ESCUELA POLITECNICA NACIONAL

ESCUELA DE CIENCIAS

PLAN DE NEGOCIOS DE UN PEQUENO CENTRO COMERCIAL EN EL
SECTOR DE LA PAMPA - POMASQUI

PROYECTO PREVIO A LA OBTENCION DEL TiTULO DE INGENI ERO EN
INGENIERIA EMPRESARIAL .

VICTOR ALEXANDER PACHECO BRACHO
vpacheco1981@hotmail.com

DIRECTOR:

PROF. ING. MANUEL AGUSTIN ESPINOSA LARREATEGUI MBA.
mages3788@hotmail.com



DECLARACION

Yo, Victor Alexander Pacheco Bracho, declaro bajo juramento que el trabajo
agui escrito es de mi autoria; que no ha sido previamente presentada para
ningun grado o calificacion profesional; y que he consultado las referencias

bibliograficas que se incluyen en este documento.

A través de la presente declaracion cedo mis derechos de propiedad intelectual
correspondientes a este trabajo, a la Escuela Politécnica Nacional, segun lo
establecido por la Ley de Propiedad Intelectual, por su reglamento y

normatividad institucional vigente.

Victor Alexander Pacheco Bracho



CERTIFICACION

Certifico que el presente trabajo fue desarrollado por Victor Alexander Pacheco

Bracho, bajo mi supervision.

Prof. Ing. Manuel Agustin Espinosa Larreategui MBA.
DIRECTOR DE PROYECTO



DEDICATORIA

A mis padres Hugo y Gracielapor ser ellos mi constante guia en el camino del
triunfo

A mis hermanas Monica y Verdnicapor su preocupacion y carifio.



RESUMEN

En el capitulo | se menciona el planteamiento del problema sobre la ausencia
de un centro comercial en el sector de la Pampa, en base a la necesidad de
los pobladores del sector en congregar en un solo centro de distribucion sus

requerimientos primarios.

El capitulo Il abarca la investigacion comercial del proyecto, que realiza un
analisis del entorno tanto micro como macro economico del sector; con una
adecuada determinacion de la muestra a estudiar, se aplica una encuesta bien
estructurada, para conseguir tablas de datos que emana la investigacion, y se

concluya cual sera nuestro posicionamiento en el mercado entrante.

El capitulo 1ll se refiere a la elaboracion de un plan estratégico, donde se
indiquen los objetivos, la mision, vision de la organizacion; conjuntamente con
un estudio FODA que nos permitira tener claro nuestro horizonte a llegar,

mediante el seguimiento de buenas politicas y valores.

El capitulo IV manifiesta la estrategia de mercado a utilizar, desarrollando
planes de accion para alcanzar un marketing mix que nos permita ingresar a
la mayor cantidad de clientes potenciales que viven en la zona La Pampa,
implementando controles estratégicos ejecutando la herramienta Balance

Scorecard

En el capitulo V se define el tipo de organizacion que se formara, para
proceder a la constitucion legal de la empresa en base a los requisitos
establecidos, de igual manera se estipula la estructura organizacional que
administrara la empresa, especificando cargos y funciones de todos los

integrantes

En el capitulo VI realizo el estudio financiero del proyecto, mediante los
presupuestos de flujos de caja en el tiempo; con la finalidad de evaluar los

estados financieros; arrojados por el movimiento del negocio, con un correcto



analisis de los indicadores financieros poniendo énfasis en el TIR, VAN, para
conseguir recuperar la inversion y dejar posicionado el negocio Y que en

adelante de frutos monetarios, por su buena gestion y mantenimiento.

En el capitulo VIl se detallan las diversas conclusiones adquiridas a lo largo del
proyecto; en la elaboracion de cada capitulo, las mismas que me
sugestionaron a poder recomendar que se debe y no se debe hacer para tener

un Negocio exitoso.

ABSTRACT

In the chapter | the position of the problem is mentioned about the absence of a
commercial center in the sector of the Pampas, based on the necessity of the
residents of the sector in congregating in a single distribution center its primary

requirements.

The chapter Il show the commercial investigation of the project that he/she
carries out an analysis of the environment as much micro as economic macro of
the sector; with an appropriate determination of the sample to study, a well-
structured survey is applied, to get charts of data that it emanates the
investigation, and you concludes which will be our positioning in the incoming

market.

The chapter lll refers to the elaboration of a strategic plan, where the objectives,
the mission, vision of the organization are indicated; jointly with a study FODA
that will allow us to have clear our horizon to arrive, by means of the political

good pursuit and values

The chapter IV apparent the market strategy to use, developing action plans to
reach a marketing mix that allows us to enter to the biggest quantity in potential
clients that you/they live in the area The Pampas, implementing strategic
controls executing the tool Balance Scorecard



In the chapter V is defined the organization type that was formed, to proceed
to the legal constitution of the company based on the established requirements,
in a same way the organizational structure is specified that administered the

company, specifying positions and all the members' functions

In the chapter VI we carry out the financial study of the project, by means of the
budgets of box flows in the time; with the purpose of evaluating the financial
states; hurtled by the movement of the business with a correct analysis of the
financial indicators putting emphasis in the TIR, they GO, to be able to recover
the investment and to leave positioned the business so that from now on of

monetary fruits, for their good administration and maintenance.

In the chapter VII the diverse acquired conclusions they are detailed along the
project; in the elaboration of each | surrender, the same ones that suggested
me to be able to recommend that it is and it should not be made to have a

successful business.
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CAPITULO I.- ANTECEDENTES



CAPITULO |

1 ANTECEDENTES
1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Se utiliz6 una metodologia de investigacion del tipo deductiva, o sea que,
comenzando con un analisis de la problematica general de nuestra urbe, se
convergio en forma gradual hacia el objetivo mismo del trabajo: el estudio para
la construccién de un centro comercial, abordando aspectos de concepcion,

organizacion, técnicos y econdémicos.

La necesidad humana de suministrarse de articulos de primera necesidad por
parte de los habitantes de La Pampa — Pomasqui; como es de viveres,
vestimenta, medicinas, accesorios del hogar, restaurantes, diversion; va
creciendo constantemente; de la mano con el incremento de pobladores en el
sector; demostrado en el Ultimo censo de poblacion y vivienda del afio 2010
realizado por el INEC, donde recalca una tasa de crecimiento del 5% y una
poblacién de 22.000 habitantes para el sector, informacién obtenida de las

paginas web: www.inec.gob.ec y www.pomasqui.com

Claro esta que dichas necesidades; destacadas en el estudio de la piramide o
la jerarquia de las necesidades humanas del autor Abraham Maslow; las
encuentran, pero no en un solo lugar, esto es en locales comerciales distantes
y particulares, la idea es congregar en un solo centro de distribucion todas las

necesidades primarias; de la poblacién de La Pampa.

Maslow (1943) formula en su teoria una jerarquia de necesidades humanas y
defiende que conforme se satisfacen las necesidades mas basicas (parte
inferior de la pirdmide), los seres humanos desarrollan necesidades y deseos

mas elevados (parte superior de la piramide).



Autorrealizacion

moralidad,
creatividad,
espontaneidad,
falta de prejuicios,
aceptacion de hechos,
/resolucién de problema

autorreconocimiento,
confianza, respeto, éxito

/ amistad, afecto, intimidad sexual \

seguridad fisica, de empleo, de recursos,
moral, familiar, de salud, de propiedad privada

Fisiologia

/ respiracién, alimentacién, descanso, sexo,

Dentro de las causas que generan la problematica de no haber un centro de

acopio de todas las necesidades primarias estan:

Distancias considerables entre cada local ya sea este de viveres,
restaurante, farmacia, boutique, ferreteria, etc. El local que mas esta
identificado con el sector es uno de viveres que esta a las afueras del
conjunto La Pampa a unas cuadras; de ahi para encontrar restaurante
debe salir a la carretera y recorrer por lo menos 1 Km. Si desean
comprar ropa o articulos para el hogar; para ir al centro comercial El
Condado Shopping hay mas de 5 km en carro. También lo demuestra la
pregunta 18 de la encuesta realizada.

Facilidad para los proximos clientes en encontrar todo en un solo lugar.
Al encontrar todo en un solo lugar se cubre y supera las expectativas de
los clientes; satisfaciendo todas las necesidades primarias en un solo
centro de acopio cercano y con buen ambiente.

Atencion al cliente especializada. En los locales cercanos existentes la
atencion es comun, es decir se recibe el pedido, ejecutan el pedido y
cobran, al igual que en cualquier tienda del centro comercial del
condado. El status de los habitantes del barrio La Pampa es alto, lo que

genera un trato distinto y no comun al momento de negociar.
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* Concurrencia de varios medios publicos; por cercania del club LDU,
factor importante para proximas promociones. La ubicacion del pequefio
centro comercial permite tener como foco promocional al club LDU
puesto que a diario varias personas visitan sus alrededores para ocupar
sus instalaciones; en especial la prensa, radio y televisidn con quienes
se plantearan alianzas estratégicas.

» Cercania a lugares turisticos. El proyecto esta ubicado en el trayecto;
camino hacia la Mitad del Mundo, lugar turistico con altos indices de
visitas extranjeras, lo que se puede aprovechar para promocionar el
restaurante de comida tipica.

* Expansion urbana de la ciudad. En el sector se estan realizando
programas de vivienda municipales, como privados; conjuntos
habitacionales como por ejemplo: ciudad bicentenario; promocionado
por la empresa publica metropolitana de desarrollo urbano de quito en
su pagina web: www.epmdug.gob.ec; que viene acompafado con la
creacion de vias de acceso y llegada de nuevos habitantes, segun el
altimo censo del INEC en el afio 2010.

 Por ser zona rural en crecimiento se prefiere realizar las compras
basicas diarias en lugares cercanos y a precios comodos; porque
comparan con la competencia de los centros comerciales ya existentes
como el Condado Shopping, y les resulta ser muy lejos y con precios
elevados, como lo demuestra la encuesta realizada en sus preguntas 7 y
9.

1.2 FORMULACION DEL PROBLEMA

Durante los ultimos afios, la ciudad ha tenido un crecimiento en cuanto a
lugares de distraccion y compras se refiere, ejemplo de esto es que se cuenta
actualmente en la ciudad de Quito con varios centros comerciales de gran
tamafio y con una amplia gama de tiendas especializadas en marcas de
renombre en el mundo comercial (Marathon, Payless shoes, KFC, etc.); ya
funcionando, entre los mas importantes estan Quicentro Shopping Norte y Sur;
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Condado Shopping, Centro Comercial El Bosque, River Mall, San Luis; y otros
en cambio en proyecto y a punto de concluirse; como se puede verificar con
los resultados del censo nacional econdmico realizado por el INEC en el afio
2007 que recalca un incremento gradual de establecimientos comerciales en el

tiempo, como se puede ver en su pagina web: www.ecuadorencifras.com

Todos los paises y en general los que se encuentran en proceso de desarrollo,
como el nuestro, segun el dltimo foro econdmico mundial; que publicé el
informe de competitividad global de 2012 - 2013; donde se destaca que
Ecuador segun su ranking esta en el puesto 86; como se puede verificar en la
pagina web de la camara de comercio de Guayaquil en uno de sus boletines;
www.lacamara.org ; se enfrentan al problema econdémico basico de asignar
recursos limitados como la mano de obra en todos los niveles de
especializacion, la capacidad empresarial y administrativa, el capital, la tierra y
otros recursos naturales, a muchos usos diferentes tales como la produccion de
bienes de consumo, servicios publicos y/o la inversion en obras de
infraestructura, industria, agricultura, educacion y otros sectores, en lugar de
destinarlos a proyectos de inversién financieramente viables; pero en Ecuador
el gobierno cada vez es mas flexible y da mayores oportunidades para
proyectos de inversidn; como se puede apreciar con el porcentaje de
designacion de capital publico a proyectos de inversion particulares por medio
de la CFN, designacion que puede verificarse en la Constitucion de la
Republica del Ecuador del 2008 en sus articulos desde el 275 hasta 299 donde
encontramos el proceso de planificacion del presupuesto del estado y también
con la informacion de la pagina web de la Secretaria Nacional de Planificacion

y Desarrollo del gobierno: www.planificacion.gob.ec

Pero el andlisis de proyectos es un método para pugnar por el uso de dichos
recursos de manera conveniente; ya sea via estatal o privada, en base a las
mayores y mejores facilidades brindadas en los ultimos afios por medio de la
banca publica y privada; conclusion de acuerdo a mi experiencia laboral de 6
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afos en el sistema financiero. En esencia el analisis de proyectos valora los

beneficios y los costos de los mismos para tomar decisiones correctas.

¢, Como dar una solucién a la ausencia de un centro comercial en el sector de

La Pampa?

El analisis de los factores citados: incremento de centros comerciales en Quito,
mayor porcentaje de capital estatal destinado a proyectos de inversion
particulares y las mejores facilidades de la banca privada para proyectos de
inversion, me llevo a seleccionar el tema del estudio y preguntarme sobre la
viabilidad de la construccion del centro comercial, basandome también en el
considerable aumento de la poblacion de la ciudad de acuerdo al ultimo censo
del INEC en el 2010 y en consecuencia la expansion de las areas residenciales
hacia sectores periféricos cada vez mas lejanos; con mas congestionamiento
de transito, para llegar a centros comerciales existentes, que se manejan con

precios altos, y poder conseguir cubrir sus necesidades basicas diarias.

1.3 SISTEMATIZACION

La solucion planteada para esta problematica, obliga a la instalacion de un
Centro Comercial ubicado en el sector de La Pampa como consecuencia a mis
estudios realizados de mercado, de marketing, financiero y planificacion
estratégica; se puede deducir que en el mediano plazo sera necesario ubicar
en el lugar un centro de distraccion y de compras de articulos de primera
necesidad para cubrir sus requerimientos diarios y no esporadicos como lo
hacen en los centros comerciales ya existentes; en general, dotandole asi de

vida propia a este sector.

El estudio de mercado analiza las variables que intervienen en el
comportamiento de todos los agentes econdmicos que actuaran en el
desempeiio financiero del proyecto, en otras palabras, que tan viable y rentable

sera el proyecto.
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El principal factor que hay que analizar en este tipo de proyecto es el
poblacional que viene dado por el ultimo censo del INEC del afio 2010, puesto
gue son los usuarios los que daran movimiento al comercio en el centro
comercial. Ademas, las ciudadelas que estan planificadas construir en el
sector, tanto particulares; como municipales, como por ejemplo; la ciudad
bicentenario con su promocion en la pagina web: www.epmdug.gob.ec ;
acarrean nuevas vias de acceso y pobladores; y tendran un auge por la
cercania al monumento de la Mitad del Mundo.
* ¢En ddénde se edificara el centro comercial?
* ¢COmo se realizara la investigacion de mercado?
* ¢Qué necesidades basicas prefiere el habitante?
» ¢Cuanto dinero se va a necesitar en el transcurso del proyecto?
e ¢Cuales seran nuestras fortalezas, amenazas, oportunidades vy
debilidades?
e ¢ Cual sera la base legal del negocio?
» ¢ Tendremos posibilidades de expansién y diversificacion?
e ¢COmMo se mantendra un buen sistema de gestion dentro de la
empresa?
* ¢ Qué tipo de micro empresa sera la mas acogida?
» ¢ Habra aceptacién para el centro comercial?
* ¢Qué género y edad prevalecera en el sector?
» ¢ Porque visitaran el pequefio centro comercial?
e ¢ Cuales seran los gustos y preferencias de los usuarios?
* ¢ Qué tipos de productos se ofertaran?
* ¢Los productos estarAn de acuerdo al nivel de educacion de la
poblacion?
e ¢ Cual sera la afluencia y frecuencia de clientes?
* ¢Qué ventaja tendra tener cerca La Mitad del Mundo y el Club de LDU?

» ¢ Cual sera el mejor medio para promocionar el proyecto?

1.4 OBJETIVOS GENERALES Y ESPECIFICOS



Objetivo general:

El plan de negocios propuesto sera la base para la creacion de un pequefio

centro comercial en el sector de La Pampa — Pomasqui.

Objetivos especificos:

Estudio del mercado
Estudio de la inversion
Elaborar el Plan estratégico y de marketing mix.

Desarrollar la ingenieria del proyecto

DN N N N

Hacer el analisis financiero y econdmico del proyecto.

1.5 JUSTIFICACION PRACTICA

En este proyecto se analizan los diferentes parametros que hay que tener en
consideracion para la construccion de un centro comercial, desde la
concepcion de la idea, pasando por la parte organizacional y la parte
administrativa del proyecto.

Para decidir la consecucién de un proyecto grande como un centro comercial,
debido a la alta inversion que hay que realizar, se deben tomar en
consideracion varios factores de tipo cuantitativo y cualitativo; que haran que el
proyecto tenga el éxito esperado o que sea un fracaso econdmico;

presentandose dos escenarios posibles: éptimo y pésimo.

En este caso en particular se hizo un muestreo de la aceptacion que tendria la
construccion de un centro comercial en el sector de La Pampa barrio de la
parroquia Pomasqui. Se tomé como base los siguientes criterios: crecimiento
de la demanda local, competencia de empresas dedicadas al mismo campo,
suministro de los proveedores, aumento de los ingresos del consumidor,

impuestos, aumento de precios, etc.
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Por medio de mi experiencia laboral; de oficial de microcréditos; en la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Cooprogreso, con su matriz en el sector de
Pomasqui; en donde asesoraba a micro empresarios para la consecucion y
buen manejo de créditos bancarios; pude resaltar que la localizaciéon de un
centro comercial define el éxito o fracaso del mismo, que a veces esta en
funcién de la cercania o lejania de algun lugar que conglomere gente por ser
atractivo turistico o lugar publico (parques, plazas, estaciones de bus, etc.) lo

que regula el desarrollo de la zona.

Un claro ejemplo; bajo mi apreciacién y criterio, es el centro comercial
Quicentro Sur, su ubicacién estratégica debid ser analizada en base a qué;
hace unos afos atras el sector tenia la tasa de crecimiento urbano alta, por el
hecho de la expansion de los habitantes de la ciudad de Quito; que por su
forma geografica, es més factible desplazarse para los valles del sur o norte de
Quito; que para la cordilleras que nos limitan.

Con la construccidon del terminal terrestre nuevo en la ciudadela Quitumbe,
saldrian y llegarian una gran cantidad de turistas que ocupan el servicio y
serian los potenciales consumidores meta; conjuntamente con los moradores
ya existentes en las cercanias del mismo, atraidos por la imponencia en la

construccion e imagen y la versatilidad de como se maneja el servicio.

De igual forma el centro comercial El Recreo al estar junto a una estacion de
transporte publico, obtiene tasas de visitas envidiables, y logré construir una
segunda etapa y evolucionar en el negocio; lo que me permitié concluir que la
localizacion cercana a lugares donde se conglomera bastante publico para
realizar actividades comunes como turismo, transporte, alimentacion, etc.;
acarrea varios ingresos y posibilidades de expansion.

En la eleccion del lugar interviene un estudio de mercado, vialidad, opciones de
acceso e identidad socioeconémica con la zona. Es asi que se ha escogido
para la ubicacion; el sector de La Pampa — Pomasqui, por ser esta una

alternativa bastante interesante desde el punto de vista del crecimiento de la
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ciudad en vivienda y poblacién; de acuerdo al ultimo censo del INEC en el afio
2010, y los beneficios que acarrea la cercania al monumento Mitad del Mundo
como del Club de Liga Deportiva Universitaria de Quito y por el status de las
personas que habitan el sector. Se adjuntan mapas de ubicacion y vias de

acceso dentro de los Anexos.

Se consideran todos los detalles y obligaciones necesarios para la construccién
del pequefio centro comercial, asi como los requisitos municipales (licencia
Metropolitana de funcionamiento), los estudios de impacto ambiental (permiso
de funcionamiento del Cuerpo de Bomberos), requisitos sanitarios (permiso de
funcionamiento emitido por el Ministerio de Salud); y para las microempresas
obtener el RUC; requisitos necesarios para la ejecucion de un proyecto de esta

envergadura.

El modo que efectué el estudio de mercado, de la inversion, el analisis
financiero y econdémico, la ingenieria del proyecto, entre otros pasos a seguir
dentro de la elaboracion del plan de negocio, los realice de tal manera que me
regi a la ejecuciéon de metodologias explicadas en textos de ayuda y por
personal capacitado, claro estad con especificaciones que sean pertinentes a la
implantacion del pequefio centro comercial. Se pretende aprovechar el turismo

del sector promocionando la artesania, comida tipica, y bondades del lugar.

El proyecto debera culminar con la implantacion en si, del pequefio centro
comercial, creando plazas de trabajo segun la necesidad de cada local
comercial (farmacia, restaurante, tienda de regalos o artesanias, viveres,
papeleria, ferreteria), se proyecta en un corto plazo obtener los recursos
necesarios para crear sucursales en otros sectores alejados de la ciudad.

1.6 CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES Y COSTOS

Dentro de los costos que se incurrieron en la elaboracién del sustento escrito

del proyecto en mencién se destacan los siguientes:



ITEM CANT | V/IUNIT | VITOTAL

1| MATRICULA 3 100 300

2 CREDITO$ 20 9,57 1914
PAPELERIA (hojas, timbres, anillados, cds,

3 | empastados) global 500

4 | IMPRESIONES ( a color, blanco y negro) global 0,12 300

5| COPIAS global 0,02 100

6 | TRANSPORTE global 0,25 100

7 | LUZ (KW) global 0,08 40

TOTAL: 1531,4

El Cronograma de Actividades seguido; para la consecucion del sustento

escrito del proyecto del mini centro comercial se detalla a continuacion:

No. Actividades Tiempo
1 |Definicion del tema 1 mes
2 |Disefo y estructuracion del plan de tesis 1mes

Obtencién del visto bueno plan de tesis
3 | por parte del tutor y lectores 15 dias
4 | Presentacion del plan de tesis a secretaria 15 dias
5 | Obtencion de la aprobacion del plan 15 dias
6 |Redaccion del capitulo 1y 2 1 mes
7 |Estudio y correccién por parte del director de tesis 15 dias
8 | Redaccion del capitulo 3 1 mes
9 |Estudio y correccion por parte del director de tesis 15 dias

10 |Redaccién del capitulo 4 1 mes
11 | Estudio y correccion por parte del director de tesis 15 dias
12 |Redaccién del capitulo 5 1 mes
13 |Estudio y correccion por parte del director de tesis 15 dias
14 |Redaccion del capitulo 6y 7 1 mes
15 |Estudio y correccion por parte del director de tesis 15 dias
16 |Edicion de la tesis 1 mes
17 |Impresion y encuadernacion 15 dias
18 |Informes tribunal calificador 1 mes
19 |Defensa oral 1 dia

11
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CAPITULO Il

2 INVESTIGACION COMERCIAL
2.1 INVESTIGACION DE MERCADOS

“La investigacion de los mercados meta, definidos para desarrollar las
estrategias corporativas; es basica porque aportara luces sobre las
necesidades de los compradores, la manera como ellos evaltan la utilidad de

un producto y su capacidad de compra” (Burbano & Ortiz, 2003, p.105).

Tales aspectos, asi como la localizacion, las variables demograficas, el estilo
de vida, los riesgos incurridos al adquirir un bien y la capacidad adquisitiva
potencial, concurren a la segmentacion de los mercados, por cuanto
Ganicamente los bienes de la canasta familiar o de consumo masivo no

requieren evaluaciones profundas que alimenten la segmentacion.

Dada la trascendencia de esta labor para seleccionar los medios publicitarios
compatibles con la tipologia y las costumbres de la clientela, identificar los
consumidores que exigen un tratamiento especial por parte de la fuerza de
ventas, desarrollar sistemas especiales orientados a la presentacion de los
mensajes de ventas y determinar los canales de venta mas apropiados para

garantizar el abastecimiento oportuno, cuantitativo y cualitativo del consumidor.

“La investigacion de mercados provee informacion sobre las caracteristicas que
debe reunir el producto o servicio; redefinirlo, si ya esta en el mercado;
innovarlo, si el producto esta llegando a la etapa de declinacion; y, la estrategia
de mercadeo que debe implantarse para el éxito del proyecto” (Meneses, 2001,
p.27).

Constituye el conocimiento de la voz del consumidor, que compromete al

empresario a formular un producto o la prestacion de un servicio de calidad.
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En muchos casos puede ocurrir que la informacion que se precisa no pueda ser
encontrada en fuentes secundarias o que el sistema de informacion de
mercadotecnia se vea imposibilitado de entregarla. Por tanto, es preciso
realizar una investigacion que ofrezca los datos requeridos, para lo cual se
tiene que realizar un proceso de investigacion de mercados que comprende de
cuatro fases: la definicion del problema y de los objetivos de la investigacion, el
desarrollo del plan de investigacion, la ejecucion e interpretacion del plan vy el

reporte de la investigacién. (Palao & Gomez, 2009, p.44)

En si la investigacion de mercados es una actividad que obtiene y maneja
técnicamente la informacion; sirve como auxilio y soporte a la organizacion en

su toma de decisiones.

Es util por lo tanto para identificar y determinar objetivos de mercadeo,
posibilitando disefiar estrategias y planes de accion basados en estos

objetivos.

Para efectos de mi plan de negocios el problema a solucionar es la ausencia de
un centro comercial en el sector de La Pampa — Pomasqui que provea de
articulos de primera necesidad a sus habitantes y mi objetivo es verificar
mediante una adecuada investigacion de mercado, si se podria definir la

factibilidad y viabilidad del proyecto.

2.2 ANALISIS DEL ENTORNO

“Se refiere al comportamiento de compra de los clientes, a los que se les
denomina consumidores finales. Los usuarios de bienes y servicios lo
conforman: industria, instituciones, familias, personas naturales y a quienes
haya que satisfacer en forma individual en el tiempo y en el momento
requerido” (Vega, 2010, p.44).

La conducta del consumidor varia segun el nivel geografico en el que se
encuentre; asi por ejemplo, los de la poblacion rural son clientes de empresas

urbanas en algunos casos, otros compran en su lugar de residencia.
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La conducta del cliente se presenta de diferentes maneras, como en los
horarios y dias de compra, el solicitar rebajas y bonificaciones, solicitan que
alguien les atienda con prioridad, les gusta atenderse ellos mismos; més aun, si
no hay buena atencion por parte del vendedor; esa fue la razén del origen del
autoservicio. La conducta se diferencia también segun el sexo del cliente, la
edad, la cultura, y costumbres del consumidor. Las caracteristicas del
consumidor provienen de un sistema morfologico, que es parte de la historia
humana, permanentemente se han trasformado de acuerdo a sus exigencias,
ya sea por su razonamiento, aprendizaje, por la edad y por el conjunto de
valores. (Vega, 2010, p.45)

Dentro del andlisis destaco primeramente que en los ultimos 5 afios ha habido
un auge econdémico en el sector de la construccion e inmobiliaria, segun un
reportaje comparativo de un sitio inmobiliario del internet: www.clave.com.ec ;
que analiza el sector de la construccion en los paises de Colombia, Peru y
Ecuador; recalcando un alza del 10% en nuestro pais; por diversos factores
micro y macro econdmicos, lo que ha permitido que inversionistas opten por
edificar centros comerciales en sectores donde carecian del servicio, ejemplos
son el Quicentro Sur para la nueva zona Quitumbe y sus alrededores en el sur
de la ciudad y los construidos en los distintos valles como el River Mall en el

valle de los Chillos.

El sector de La Pampa es un barrio de la parroquia Pomasqui y tiene una
plusvalia alta, esta en crecimiento de su poblacion; de acuerdo al ultimo censo
de vivienda y poblacién realizado por el INEC en el 2010 y de su edificacion
urbana, la cercania a lugares turisticos y el clima lo hacen el sitio propicio para
un proyecto comercial con ambicion, claro esta regido al cumplimiento de las
normativas nacionales y municipales vigentes con relacion al correcto pago de

impuestos y control financiero.
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Pomasqui, tiene un area de 51 hectareas, con una poblacion de 22.000
habitantes segun el Ultimo censo, con una tasa de crecimiento del 5%.
Tiene clima Templado, que oscila entre 10 y 18 grados centigrados, sus limites
son al Norte: Parroquia San Antonio de Pichincha
Sur: Parroquia de Cotocollao y Carcelén
Este: Parroquia de Calderén
Oeste: Parroquia de Cotocollao y Calacali.
La principal actividad econdémica de la parroquia es la comercializacion y
transporte de materiales pétreos, también otra parte de la poblacion se dedica
al comercio formal e informal debido a la corriente turistica que el sector atrae

por ser paso obligado a la Ciudad Mitad del Mundo.

Los Barrios existentes son: Las Tolas, La Joya, San José, El comun, Santa
Martha, Pusuqui, La Herlinda, Central, Santa Clara, Santa Rosa, La
Contraloria, Santa Teresa, La Florida, Veintimilla, Bolivar, Sefior del Arbol,
Alugulla, San Agustin, Equinoccial, Kennedy, San Luis, Bella Maria, Dos
Hemisferios, La Campifia, Conjunto Villareal, La Mosquera, La Unién, San
Gregorio, Uyachul, La Pampa, La Dolorosa, La Independencia, Urb. de los
Arquitectos, San Cayetano, San Pedro Nolasco.

Dentro de las costumbres de fe religiosa y paganismo, existe aquella en que se
rinde culto a la imagen del Sefior del Arbol y finaliza con una celebracion

“fiesta”, la misma que se matiza con prolongados y animados bailes.

Fiestas patronales, que se celebran el 27 de Julio de cada afio, en la cual se
llevan a cabo eventos de indole cultural y social, exposiciones artesanales,

presentaciones artisticas; desfile civico y los bailes populares.

En esta parroquia existen varios lugares dignos de ser visitados: Quinta Marieta
de Veintimilla del siglo XIX, La iglesia del Sefior del Arbol (imagen sumamente
venerada), en la cual existe una importante coleccion de arte religioso del siglo
XVI, Las ruinas de la iglesia de San Francisco, El legendario Colegio San
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Antonio de Padua donde venden los tradicionales helados de paila elaborados
por religiosas catolicas, Monumento Mitad del Mundo, entre otros Es un sector
de gente honesta y trabajadora, con poder adquisitivo medio — alto y de
costumbres culturales, sociales, econémicas, psicolégicas acordes a un buen

vivir y en armonia con la sociedad.

2.3 FUENTES DE INFORMACION

Las fuentes de consulta de que se vale el investigador para la construccion del
marco teérico pueden ser: primarias que son el material bibliografico y/o
documental que se encuentra a disposicion inmediata del investigador; y las
secundarias que son los listados que recogen los estudios en determinada area
del conocimiento, son catédlogos de fuentes primarias que suelen encontrarse
en organizaciones nacionales o0 internacionales dedicadas a estudios

especificos. (Pazmifio, 1997, p.94)

Como se puede apreciar, la informacion se hace vital para comprender el
mercado y su evolucién, de ahi que los encargados de la administracion de la
empresa mantienen una preocupada atencion por el futuro y, por tanto,

requieren de la informacion para la toma de decisiones adecuadas.

Si bien vimos algunos aspectos sobre donde o cémo conseguir la informacion,
ahora nos abocaremos a los tipos de fuentes de informacion: interna, la que
procede de las éareas funcionales que pertenecen a la empresa como la
administrativa, financiera, marketing, produccion, sistemas de informacion
informatico; externa la que procede de fuentes ajenas a la empresa que se
subdivide en un macro entorno (relaciones internacionales en el &mbito politico,
econdmico, tecnologico, sociales, etc.) y micro entorno (competencia directa,
proveedores, clientes, sustitutos, nuevos entrantes, distribuidores). Asi, la
primaria, aquella que es obtenida de primera mano, mediante un trabajo de
campo como las encuestas; secundarias son publicaciones de estudios ya
realizados y terciaria contienen informacion sobre fuentes secundarias en

especial, estudios especificos (Palao & Gémez, 2009, p.39).
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Se tomara informacion de un amplio portafolio local, como por ejemplo de las
camaras de comercio, ministerios, INEC, bibliotecas, universidades,
publicaciones de revista, radio, television, internet, puntos de ventas, centros

comerciales, pobladores del sector, estudios realizados con anterioridad, etc.

Para la obtencién de la informacién es necesaria la utilizacion de fuentes de
datos tanto primarios como secundarios, ya que nos permitird estructurar de

una manera eficiente el trabajo a realizarse en la investigacion.

2.4 DETERMINACION DE LA TECNICA PARA OBTENER
DATOS (DISENO DE LA ENCUESTA)

Los métodos a aplicar para la investigacion de mercado varian en funcion de
los propésitos y circunstancias de cada caso en particular, dentro de la
determinacién de la técnica para obtener datos hay una herramienta de
investigacion de las mas usuales, que es la encuesta; con la que vamos a
trabajar para la recoleccién de los datos, el procesamiento y al andlisis de los

mismaos.

“La encuesta es una técnica de obtencion de informacidn primaria cuantitativa o
cualitativa con fines descriptivos, consiste en la recoleccion de informacién de
una muestra representativa de un conjunto objeto de estudio, mediante un

cuestionario” (Palao & Gomez, 2009, p.48).

Encuesta es un cuestionario cuya finalidad es registrar opiniones que serviran
para medir variables y por tanto para comprobar hipétesis, las preguntas que
se incluyen en una encuesta estaran en directa relacion con los indicadores de
las variables. Hay tipos de preguntas como son: abiertas donde el encuestado
debe verter su juicio o criterio respecto a un asunto especifico; cerradas las que
incluyen alternativas o posibilidades de respuesta que deben ser escogidas por
el encuestado; estas a su vez se subdividen en: numérica directa, biopcionales

(posibilidad de escoger entre dos alternativas) o multiopcionales (mas de dos
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opciones de respuesta); estas Ultimas se clasifican en: de simple seleccidn,

seleccién multiple, o de jerarquizacion. (Pazmifio, 1997, p.164)

Como herramienta primordial para la investigacion tenemos la encuesta de tipo
personal, la misma que nos permitira buscar la interaccion y formulacion de
nuevas respuestas ante el objeto de estudio y nos permitira establecer
prioridades en cuanto a necesidades, expectativas y sugerencias que refieren

las personas a ser encuestadas.

En muchos de los casos; el realizar una encuesta resulta muy costoso para
aguellas personas que necesitan de informacién, pero para el caso de esta
investigacion es de utilidad el aplicar esta técnica de recopilacién de datos, ya
que los resultados que se obtengan son reales y confiables para cualquier toma

de decisiones.

El disefio vy criterio de las preguntas de la encuesta a utilizar, seran: abiertas, y
cerradas, con el afan de solventar la informacién requerida; para analizar las
variables o factores que generan y solucionan; la probleméatica planteada, de
inexistencia de un centro comercial que agrupe las necesidades basicas del

sector.

Dichos factores o criterios son: la afluencia y frecuencia de clientes, tipos de
productos y negocios a poner en el sector, que demanda existira, edad, sexo,
nivel de estudios, gustos y preferencias, etc.; planteados en la parte de la
sistematizacion del problema en estudio; también constara de instrucciones
que permitirdn conseguir la informacion necesaria para la evaluacion del

proyecto y cuyo disefio se presenta a continuacion:

Mi nombre es Alex Pacheco soy estudiante de la Escuela Politécnica Nacional
y estoy realizando una investigacion de mercado con respecto a la
implementacion de un mini centro comercial en el sector Pomasqui
especificamente en el barrio La Pampa para beneficiar con sus servicios a

personas como usted, para lo cual solicitamos su mas sincera colaboracién.
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Fecha: Djj ENCUESTAdON: ..o e
D MA

Informacion general:

1. Género: Masculino Femenino

2. Edad: Nifo.... Adolescente.... Adulto.... Adulto Mayor....

3. Barrio N QU VIVE: .. ... e

5. E- mMail oo

6. Nivel de instruccion:
Primaria —— Secundaria —— Superior T—1 Postgrado [
Informacién especifica:

7. ¢Le gustaria tener un centro comercial cercano?

8. ¢ Cudl es el motivo de su visita al centro comerc  ial?
Compras.... Paseo.... Negocios....
9. ¢Qué es lo que mas le agrada de un centro comerc ial?
Precios bajos.... Variedad.... Limpieza....Otras Razones....
10.¢Qué es lo que busca en un centro comercial?
Comida.... Vestimenta.... Distraccion.... Articulos del hogar....
11..:Qué tipo de comida desea encontrar en el centr 0 comercial?
Rapida... Vegetariana.... Tipica.... Gourmet....
12..:Qué tipo de vestimenta desea encontrar en el ¢ entro comercial?
Formal.... Semiformal.... Deportiva....

13. ¢ Qué tipo de distracciones desea encontrar en e | centro comercial?
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Juegos infantiles.... Arte y teatro... Juegos Mecanicos....

14.:.Qué tipo de articulos del hogar desea encontra r en el centro
comercial?

Farmacia.... Ferreteria.... Tienda de regalos.... Viveres....

15.;,Cuantas personas lo acompafian al concurrir a u n centro
comercial?

Ninguna... Una... Dos... otros....

16. ¢ Como cree que deberia darse a conocer el cent ro comercial?
TV... Internet... Radio... Prensa...

17. ¢Con qué frecuencia visita un centro comercial  ?
Todos los dias.... Cada semana.... Cada mes.... Otros....

18. ¢ Existen negocios de comercios cercanos y agru  pados en un solo
lugar?

Si.... NO.... ¢POMQUE?. ..

19. £ Qué tipo de marcas comerciales desea encontra  r?

20. ¢Qué opina sobre la cercania a atractivos turi  sticos de la zona?

Muchas gracias por su colaboracion

2.5 TABLAS DE DATOS, DETERMINACION DE LA MUESTRA

Universo, es la totalidad de unidades de andlisis a investigar que por

identificarse entre si por su similar caracterizacion se circunscriben como
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miembros de una clase particular. No siempre es posible realizar la recoleccion
de datos atendiendo a la totalidad de los elementos, en estos casos debemos
acudir necesariamente a una parte del universo, la misma que debe ser
representativa, es decir, que retna en lo posible todas las caracteristicas de la
poblacion, a esta fraccion del universo se le conoce como muestra, y esta
representatividad sugiere que ulteriormente podamos extender los resultados
obtenidos por el estudio de la muestra a todo el universo, implicando que los
elementos de la fraccién deban seleccionarse al azar, a fin de garantizar que
todos los elementos tengan la misma posibilidad de ser escogidos. (Pazmifio,
1997, p.126)

El calculo del tamafio optimo de la muestra depende de varios factores como
son: maximo error admisible que se refiere al implicito error muestral, es decir,
la imposibilidad de generalizar con absoluta certeza los resultados obtenidos;
nivel de variabilidad que se define como una estimacién del porcentaje de
variacion esperado, cuando se aplica un instrumento de recoleccion de datos
determinado con una muestra diferente; y por ultimo, de la constante de

correccion de error que depende mucho del nivel de variabilidad.

“Una vez que conocemos el tamafio muestral, procedemos a seleccionar las
unidades de andlisis (elementos que integraran la muestra), mediante la
técnica de muestreo que mas se ajuste a los requerimientos de nuestro
estudio” (Pazmifio, 1997, p.130).

Al momento de realizar la investigacion se debe tener en cuenta que no es
necesario encuestar a toda una poblaciéon o a todo el universo, de lo contrario
basta con recabar informacién de una pequefia muestra que sea representativa

al momento de tabular los datos respectivos.

Para tomar una muestra representativa sera necesario la utilizacion de una
herramienta basica como la Estadistica que permitira el desarrollo normal de la
investigacién al momento de seleccionar el nUmero adecuado de personas que

van a ser encuestadas.
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Se acudira a una técnica de escogimiento de muestra como es el Muestreo
Aleatorio Simple, el mismo que consiste en tomar al azar viviendas de los
barrios mas representativos del sector donde se realizar4d la respectiva

encuesta.

Para el calculo del tamafio de la muestra se tomara en cuenta un universo de
22.000 habitantes de la parroquia de Pomasqui segun ultimo censo realizado
por el INEC en el 2010, un nivel de variabilidad maximo y se escogera entre
una escala de cinco errores admisibles posibles, con lo que se elaborara una
tabla de tamafios de la muestra sugeribles en base a la ejecucién de la formula
estadistica establecida.

TABLA TAMANO MUESTRA
Universo: 22.000

Maximo error admisible | Muestra
1% 6875,21
3% 1057,74
5% 392,87
7% 202,21
9% 122,77

Las tablas de datos Unicamente proporcionan valores cuantitativos o
cualitativos de diferentes variables de cualquier indole, que se estén
estudiando; para su posterior analisis y evaluar la factibilidad de la

investigacion realizada.

La muestra para efecto de mi estudio; bajo mi apreciaciéon y luego del
respectivo analisis de la tabla antecesora, sera considerando un error admisible
del 5% porque; profesionalmente es recomendable y el nUmero de encuestas

es apropiado; generalmente se utiliza, con un nivel de confianza del 95%

2.6 DEMANDA Y POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO
LOCAL
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Demanda es la cantidad de un bien que puede venderse a cada precio posible,

durante un tiempo determinado y en un mercado establecido.

El analisis de la demanda pretende cuantificar el volumen de bienes o servicios
gue el consumidor podria adquirir de la produccién del proyecto. La demanda
se asocia a distintos niveles de precio, condiciones de venta, etc. y se proyecta
en el tiempo, independizando claramente la demanda deseada de la esperada.
La demanda se obtiene a través de un proceso de recoleccion de informacion,
para lo cual el mercadista debe tener total precision sobre lo que es el producto

y la definicion de consumidor. (Meneses, 2001, p.39)

El consumidor final es la parte mas importante del mercado de la demanda, los
mismos que adquieren bienes y servicios, comparan precios y relacionan los

beneficios que prestan los productos.

El consumidor en su mayoria sabe que es lo que necesita, por lo tanto esa
necesidad debe ser satisfecha en el tiempo y momento adecuados, de ahi que
la informacién, fruto de la investigacién, deberd estar orientada a esas
exigencias, para que en forma oportuna se ofrezca productos y servicios
acorde a ese requerimiento y en el momento justo se venda lo que el cliente

requiere.

“Para mantener un cliente cautivo, con alto grado de fidelidad, las
comercializadoras de bienes y servicios deben crear un clima y una atmosfera
apropiada a nivel de sus establecimientos, como de los locales de expendio de

los intermediarios” (Vega, 2010, p.67).

Las comercializadoras deben lograr ventajas diferenciales, para conseguir una

mayor demanda de sus productos.

Se puede decir que es de suma importancia que la demanda de bienes y
servicios venga dada por los efectos de la satisfaccion de las necesidades
propias de consumidor final, pero también pueden fabricarse dichas

necesidades a través de la oferta de los mismos, utilizando varias técnicas.
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El posicionamiento del mercado vendra dado por una excelente gestion y
administracion, apegada a normativas exigentes para controlar el buen
desempeiio del proyecto y lograr mantener vy diversificar el negocio
conjuntamente con la satisfaccion de los clientes superando las expectativas
esperadas. La presencia del centro comercial Condado Shopping no afecta la
validez o el resultado de la evaluacion del proyecto propuesto; puesto que
como se verifica en el mapa de ubicacion del proyecto; las distancias entre el
sector en estudio y el centro comercial Condado Shopping son largas (gasto de
combustible, congestion de transito, se encuentran minimos lugares de
parqueo) y los precios que se ofertan en él; son mayores a los que se
comercializara en el pequefio centro comercial; los mismos productos de
primera necesidad; que por estar en un local de marca de renombre como
SUPERMAXI; le suben el precio; es lo mas légico comprar en la microempresa
de la esquina de la casa a precios mas bajos, los productos de primera
necesidad; que viajar hacia el Condado Shopping para adquirirlos.

2.7 ANALISIS DE LA INVESTIGACION.

“La etapa de procesamientos de datos incluye la tabulacion, reduccion, y
analisis de los mismos, consiste en un conjunto de pasos previos e
imprescindibles al establecimiento de las conclusiones del estudio, en donde se
contrasta la realidad con las hipotesis de investigacion formuladas” (Pazmifio,
1997, p.194).

La tabulacion es un proceso que implica la expresion de los datos recolectados
por medio de una tabla, que contiene por un lado, las preguntas y las
alternativas de respuestas del instrumento, debidamente codificadas, y por

otro, el nimero de orden correspondiente a cada unidad de andlisis.

En el informe de la investigacion se suele incluir; para resefar lo que sucede

con cada item en particular, las tablas de resultados por item.
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“La verificacion y analisis es una etapa de tipo comprobativa y se preocupa de
verificar la informacion y la viabilidad de los datos consignados en cada

proyecto” (Meneses, 2001, p.13).

Luego de haber recopilado la informacion necesaria, en base a la encuesta
realizada a los moradores de la parroguia Pomasqui, es el momento de
verificar y evaluar los resultados emanados; para constatar que la problematica
se puede resolver, con la implantacién del mini centro comercial en la zona, a

continuacion se detallara pregunta por pregunta.

En la pregunta 1 sobre el género, se puede apreciar que hay mas presencia del
género femenino con un 57 % a comparacion del 43% para el género
masculino, por ser el género femenino el mas impulsivo para las compras es

conveniente que sea mayor.

Respuestas ¢Qué género es? | Porcentaje
Masculino 168 43%
Femenino 225 57%
Total 393 100%

¢Qué género es?

Masculino
43%

Femenino
57%

En la pregunta 2 sobre la edad podemos recalcar la mayor presencia de
habitantes adolescentes y adultos; abarcando un 75%; a los cuales ira dirigido

nuestro mercado meta, por poseer mayor poder adquisitivo corriente.



Respuestas ¢Qué edad tienes? | Porcentaje

Nifio 15 4%
Adolescente 110 28%
Adulto 185 47%
Adulto Mayor 83 21%
Total 393 100%

21%

Adulto Mayor

¢Qué edad tienes? N;ff

Adulto
47%

(o]

Adolescente
28%
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Las preguntas 3, 4, 5, 19 y 20, son de modalidad abierta, es decir el
encuestado debe verter su juicio o criterio respecto a un asunto especifico, no
existe la presencia de alternativas de respuesta, son de complemento para
conocer los gustos y preferencias de los encuestados, entre otras cosas; que

serviran para elaborar estrategias comerciales.

En la pregunta 6 se manifiesta el grado de cultura de la zona; con un alto
porcentaje del 54% con estudios superiores, que me indica posibles tendencias

de productos al momento de consumir.

Respuestas Nivel de instruccién | Porcentaje

Primaria 15 4%
Secundaria 106 27%
Superior 213 54%
Posgrado 59 15%
Totales 393 100%
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Nivel de instruccion

Primaria
Posgrado 4%

15%

En la pregunta 7 se puede confirmar la gran aceptacion del proyecto por parte

de los moradores de la parroquia con un 81% y 19% en contra, solucionando la

problematica existente.

Respuestas éLe gustaria un centro comercial cercano? | Porcentaje

si 318 81%
no 75 19%
Total 393 100%

éLe gustaria un centro comercial
cercano?




29
En la pregunta 8 se indaga sobre el motivo de la visita y resulta ventajoso que

el 49% de la muestra es para ir de compras, es una pregunta sobre la

existencia de demanda a consumir productos de primera necesidad.

Respuestas Motivo de la visita Porcentaje

Compras 194 49%
Paseo 138 35%
Negocios 61 16%
Total 393 100%

Motivo de la visita

Negocios
16%

En la pregunta 9 podemos ver que la preferencia por los precios bajos es
mayor con un 60% anticipando un factor a tomar en cuenta; en la elaboracién

de estrategias de posicionamiento de mercado.

Respuestas ¢Qué es lo que mas le agrada? Porcentaje

Precios bajos 235 60%
Variedad 87 22%
Limpieza 53 13%
Otros 18 5%
Total 393 100%
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é¢Qué es lo que mas le agrada ?

Otros
5%

Limpieza

13%

En la pregunta 10 podemos apreciar que la mayor demanda de productos
basicos de los pobladores sera en alimentacion y articulos del hogar; donde

hay que poner hincapié para ofertar los productos y servicios adecuados.

Respuestas ¢Qué es lo que busca? Porcentaje

Comida 232 59%
Vestimenta 42 11%
Distraccion 24 6%
Articulos del hogar 95 24%
Total 393 100%

é¢Qué es lo que busca?

Articulos del
hogar
24%

Distraccion
6%

Vestimenta
11%
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La pregunta 11 demuestra la mayor demanda y las preferencias en los tipos de

alimentacién que desean encontrar los pobladores, con una gran aceptacion de

la comida tipica en un 47%.

Respuestas Preferencias en la comida Porcentajes
Rapida 56 14%
Vegetariana 40 10%
Tipica 181 46%
Gourmet 116 30%
Total 393 100%

Preferencias en la comida

Vegetariana
10%

En la pregunta 12 se recalca el tipo de vestimenta que el consumidor final esta
mas propenso a adquirir y demandar; con poca diferencia van la ropa deportiva

y semiformal con 41% y 44% respectivamente

Respuestas Preferencia en la vestimenta Porcentaje

Formal 57 15%
Semiformal 174 44%
Deportiva 162 41%
Total 393 100%
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Preferencia en la vestimenta

En la pregunta 13 podemos apreciar la inclinacion por que haya mas un
ambiente familiar; con un alto porcentaje del 45%; que requieren juegos

infantiles para tener momentos de esparcimiento con sus hijos.

Respuestas Preferencia en distracciones Porcentaje

Juegos infantiles 178 45%
Arte y teatro 138 35%
Juegos mecdnicos 77 20%
Total 393 100%

Preferencia en distracciones

Juegos

mecanicos
20%‘ .
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En la pregunta 14 nos indica que el negocio que sera mas viable y con mas
demanda dentro del nuevo centro comercial sera el de viveres con un 50%.

Respuestas Preferencias en articulos del hogar Porcentaje

Farmacia 110 28%
Ferreteria 38 10%
Tienda de regalos 47 12%
Viveres 198 50%
Total 393 100%

Preferencias en articulos del hogar

Ferreteria
10%

Tienda de
regalos

En la pregunta 15 podemos concluir que la mayoria de los habitantes del sector
van acompafiados a los centros comerciales; con un 60% que prefieren ir en

pareja, lo que acarrea mayor demanda de usuarios.

Respuestas ¢Cudntas personas lo acompafian? Porcentaje

Ninguna 38 10%
1 persona 237 60%
2 personas 74 19%
otros 44 11%
Total 393 100%




34

é¢Cuantas personas lo acompanan?

Ninguna
10%

otros
11%

2 personas
19%

En la pregunta 16 concluimos que la mejor manera de promocionar al mini

centro comercial es por la via de la television con un 67% de aceptacion.

Respuestas ¢Qué publicidad es conveniente? Porcentaje

TV 265 67%
Internet 68 17%
Radio 25 6%
Prensa 35 9%
Total 393 100%

é¢Qué publicidad es conveniente?

Prensa




35

En la pregunta 17 se muestra la frecuencia de los consumidores potenciales, o

la demanda; expresada en nameros de visitas; en acudir al centro comercial;

con un porcentaje casi equiparado entre la semana y el mes con 39% y 32%

respectivamente.

Respuesta Frecuencia de visitas Porcentaje
Todos los dias 83 21%
Cada semana 155 39%
Cada mes 125 32%
otros 30 8%
Total 393 100%

otros
8%

Frecuencia de visitas

Todos los dias
21%
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En la pregunta 18 se confirma la necesidad de un centro de acopio de varias
microempresas en el sector de la parroquia de Pomasqui con un 76% que

acierta en tener las cosas muy distantes y segregadas.

Respuesta Existencia de negocios cercanos al sector Porcentaje

Si 95 24%
no 298 76%
total 393 100%

Existencia de negocios cercanos al
sector
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CAPITULO Il

3  PLANEACION ESTRATEGICA
3.1 FUERZAS COMPETITIVAS

Este es un modelo propuesto por Michael Porter en 1985; que perfila un
esquema simple y practico para poder formular un andlisis de cada sector
comercial. A partir de este modelo la empresa puede determinar su posicién

actual para seleccionar las estrategias a sequir.

Segun este enfoque seria ideal competir en un mercado atractivo, con altas
barreras de entrada, proveedores débiles, clientes atomizados, pocos
competidores, Yy sin sustitutos importantes. Su esquema establece las fuerzas
mas poderosas, que inciden en un sector especifico, partiendo del analisis del

mismo.

Porter (1985) postula que hay cinco fuerzas que conforman basicamente la
estructura de la industria. Estas fuerzas delimitan precios, costos, Yy
requerimiento de inversion, que constituyen los factores basicos que explican la
expectativa de rentabilidad a largo plazo, por lo tanto, el atractivo de la

industria.

FUERZAS COMPETITIVAS

PRODUCTOS-SERVICIOS
SUSTITUTOS

A

h

PROVEEDORES RIVALIDAD

A
Y

CLIENTES-USUARIOS

A
Y

A

h

NUEVOS
COMPETIDORES




a)

b)

d)
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Amenaza de los nuevos competidores: Se debe dirigir la atencion
hacia la posible entrada al mercado de nuevos participantes, esto lleva a
uno de los conceptos de las estrategias, el concepto de barreras de
entrada y su relacion con la rentabilidad de la empresa, economias de
escala, diferenciacion de productos, intensidad de requerimientos de
capital, facilidad de acceso a canales de distribucién, a materias primas

criticas, a la tecnologia mas avanzada, etc.

Rivalidad entre competidores del mercado: La rivalidad entre
competidores esta en el centro de las fuerzas, dependera del nimero de
participantes y la extension de esta, en un sector particular del mercado
y viene dado por factores como: concentracién y equilibrio, crecimiento
de la empresa, costos fijos, incremento en capacidad tecnoldgica,
diferenciacion de productos, costos de cambio, etc.

Amenaza de posibles sustitutos: Estos productos sustitutos
constituyen también una fuerza que determina el atractivo de la
industria, los cuales pueden reemplazar los productos y servicios de la
industria o bien representar una alternativa para satisfacer la demanda,
dependen de factores como: disponibilidad de sustitutos cercanos,
contraste de la relacion valor — precio entre los productos originales y los
sustitutos, agresividad de los productores de sustitutos, etc.

Poder negociador de proveedores: El poder de los proveedores frente
a los clientes, reside en el hecho de que tienen la posibilidad de
aumentar los precios de sus entregas, de reducir la calidad de los
productos o de limitar las cantidades vendidas a un cliente. Porter indica
gue la clave es neutralizar el poder de negociacion.

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

sustituciones por igual o a muy bajo costo.
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El andlisis correspondiente a mi proyecto de la amenaza existente de nuevos
competidores, en realidad es baja; porque no existen en los alrededores del
sector estudiado, proyectos de centros comerciales, en su defecto lo que si hay
es varios programas de vivienda que acarrean mayor cantidad de potenciales

clientes.

La rivalidad que existirA entre competidores del nicho de mercado escogido
sera moderada y vendra dada por la presencia de algunos negocios
particulares poco cercanos y el centro comercial Condado Shopping ubicado a
una larga distancia del sector en estudio y mantiene precios altos en sus
productos de primera necesidad; son los que en la actualidad estan
satisfaciendo las necesidades de los habitantes de la zona y que no permitiran
que se les robe clientela; pero tomare tacticas de diferenciacion para afrontar la
problematica. La presencia del centro comercial Condado Shopping no afecta
la validez o el resultado de la evaluacidon del proyecto propuesto; puesto que
como se verifica en el mapa de ubicacion del proyecto; las distancias entre el
sector en estudio y el centro comercial Condado Shopping son extensas (gasto
de combustible, congestion de transito, se encuentran minimos lugares de
parqueo) y los precios que se ofertan en él; son mayores a los que se
comercializara en el pequefio centro comercial; los mismos productos de
primera necesidad; que por estar en un local de marca de renombre como
SUPERMAXI; le suben el precio; es lo mas l6gico comprar en la microempresa
de la esquina de la casa a precios mas bajos, los productos de primera

necesidad; que viajar hacia el Condado Shopping para adquirirlos.

Los posibles sustitutos seran las empresas particulares que se especializan en
un determinado bien o servicio; por dar un ejemplo, la presencia de una
panaderia; el negocio evaluara la posibilidad de bajar costos y precios, para

influir en la decision del cliente en donde ir a comprar.

El poder de negociacién tanto de los proveedores como de los compradores,

son factores determinantes dentro del funcionamiento econémico-
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administrativo y obtencion de objetivos; puesto que las decisiones de los
mismos del como interrelacionar con la empresa; tendran consecuencias con
mira a Unicamente a su beneficio; lo que se debe hacer, es manejar las
objeciones presentadas al momento de proveer o comprar de forma que la
satisfaccion sea mutua Y llegar a acuerdos y estrategias empresariales para

lucrar de manera equitativa.

3.2 CADENA DE VALOR

Por medio de la Cadena de valor de Porter se nos permite reconocer a una
serie de actividades que se llevan a cabo en una organizacion, entre estas
actividades tenemos el disefio de un bien o servicio, su comercializacion,

entrega y el apoyo al bien o servicio.

Porter (1985) divide las actividades de valor en actividades primarias que son
las que estan intimamente relacionadas, que comprenden desde un inicio con
la compra y almacenamiento de materia prima, su manipulacion,
almacenamiento, distribucién de productos terminados, comercializacion, venta

y finalmente el servicio que se presta al cliente y al producto.

Las actividades de apoyo son aquellas que respaldan a las actividades
primarias como por ejemplo: la procuraduria se encarga de la adquisicion de
cualquier recurso sea tecnolégico, materia prima, servicios, hasta la
contratacion de personal para laborar en cualquier area de la organizacion, la
administracion de los recursos humanos apoya en el adiestramiento y seleccién
de personal; en cambio el desarrollo tecnoldgico puede aportar con la

adquisicion de tecnologia de punta y un buen disefio de productos.

La infraestructura de la empresa cuenta con actividades que tienen un valioso
aporte para la organizacion por ejemplo la contabilidad y finanzas, los sistemas

de informacidn, relaciones con la administracion publica y asuntos legales.
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Infraestructura de la empresa \

\

Administracién de los recursos humanos

Desarrollo Tecnoldgico

Actividades de
Apoyo

Procuraduria

-

Logistica | Operaciones Logistica | Comercializacion | Servicio
interna Externa yVentas

Actividades Primarias

Las actividades que se llevaran a cabo dentro de mi empresa, deberan estar
concatenadas en un orden especifico y dentro de un proceso normado para la
consecucion de las diversas metas planteadas; se lo demuestra en el siguiente

gréfico:
~
v » Organizacion y planificacion de la infraestructura de la empresa
Actividad
de apoyo )
~
v » Correcta administracion Financiera y del Recurso Humano.
Actividad
de apoyo Yy

» Trabajar con tecnologia sofisticada y versatil.

Actividad
de apoyo y
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Actividad Actividad Actividad B Actividad [ Actividad
Primaria primaria AL primaria primaria

« Adquisicion «Transformacion *Presentacion  «Plan de *Servicios
de insumos de insumos en y distribucion Marketing y post-venta.
para el productos del producto ventas.
desempefio terminados. terminado.
del negocio.

3.3 DETERMINACION DE LOS FACTORES CLAVES DE EXITO

El propoésito de realizar una auditoria externa en una empresa es el de elaborar
y determinar los factores claves de éxito mediante una lista de oportunidades
gue al corto o largo plazo podrian beneficiar a una organizacion, de igual
manera elaborar una lista de amenazas que se deberian eludir para un mejor

desempefio de la organizacion.

Las fuentes externas se dividen en: macro entorno, relaciones interpersonales
con paises internacionales en cinco categorias generales: Politico, Econdmico,
Social, Tecnoldgico e Internacional; y el micro entorno que analiza a la
competencia directa, proveedores, clientes sustitutos, nuevos entrantes,

distribuidores.

Las relaciones entre estas fuentes y la organizacion afectaran en forma
significativa a todos los productos, servicios, mercados y organizaciones del

mundo.

En cambio una auditoria interna es con el objetivo de encontrar las fuentes
internas claves de éxito en una organizacion, que comprenden las fortalezas y

debilidades especificas en el area funcional de una empresa.
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3.4 FODA

Toda investigacion parte de un diagnostico situacional el mismo que es el
proceso mediante el cual la empresa identifica las fortalezas y debilidades
mediante el conocimiento y analisis de su ambiente interno; asi como, las
oportunidades y amenazas que se presentan en el entorno o ambiente externo
que se subdivide en un macro entorno y un micro entorno, con el proposito de

tomar decisiones adecuadas y oportunas.

El macro entorno es el analisis de factores externos extranjeros, fuera de
nuestros limites territoriales, son las relaciones interpersonales de toda indole

con paises distantes, en el ambito politico, econémicos, tecnoldgico, social, etc.

El micro entorno es el andlisis de factores externos; fuera de la empresa, pero
con alcance dentro del territorio nacional, en temas relacionados a la
competencia directa, proveedores, clientes, sustitutos, nuevos entrantes,

distribucidn, etc.

Seguidamente se realiza, un analisis interno de la organizacion, de sus aéreas
funcionales como administrativa, financiera, marketing, produccién, sistemas de
informacion informaticos, también comprende el estudio y evaluacién de las
relaciones existentes entre los componentes de la empresa, considerandolas
como un conjunto de partes interrelacionadas; comprende también el analisis y

evaluacion del funcionamiento de la organizacion.

Es necesario también realizar un analisis externo de la organizacion, tomando
en cuenta que el entorno que rodea a la empresa esta en constante cambio y
evolucion, los factores externos son multiples y dinamicos, afectan directa o
indirectamente a las actividades internas que desarrolla la empresa, por lo
tanto, para que la empresa no tienda a desaparecer debe acoplarse al medio.
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No se puede dejar de lado al medio ambiente, ya que es ahi donde nuestra
organizacion esta inserta, por lo tanto, es importante analizar las oportunidades
0 amenazas que se presentan en el entorno de la organizacion, para la

correcta y oportuna toma de decisiones.

Con esta informacion es recomendable hacer un andlisis FODA,; para
establecer las areas criticas de la empresa, ya que ésta constituye una
herramienta que permite conformar un cuadro de la situacién actual de la
empresa u organizacion, permitiendo de esta manera obtener un diagnostico
preciso que permita en funcién de ello tomar decisiones acordes con los

objetivos y politicas formulados.

Las Fortalezas son las capacidades especiales con que cuenta la empresa, y
por los que cuenta con una posicion privilegiada frente a la competencia.
Recursos que se controlan, capacidades y habilidades que se poseen,
actividades que se desarrollan positivamente, etc.

Oportunidades son aquellos factores que resultan positivos, favorables,
aprovechables, explotables, que se deben descubrir en el entorno en el que
actla la empresa, y que permiten obtener ventajas competitivas.

Debilidades son aquellos factores que provocan una posicion desfavorable
frente a la competencia. Recursos de los que se carece, habilidades que no se
poseen, actividades que no se desarrollan positivamente, etc.

Amenazas son aquellas situaciones que provienen del entorno y que puede
llegar a atentar incluso contra la permanencia de organizacion.

El analisis FODA es una herramienta de planeacién estratégica, la misma que
pretende evaluar las potencialidades y debilidades internas en una
organizacion, asi como las oportunidades y amenazas presentes en su

ambiente externo. (D’Ambrosio, 2003, p.1)

El andlisis FODA se basa en aislar los principales problemas internos en una
organizacion frente a las oportunidades y amenazas del ambiente externo, para
que de esta manera los ejecutivos puedan formular estrategias que concilie
aspectos internos y externos a fin de resolver los problemas claves y de esta

manera asegurar el éxito organizacional.
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Se debe realizar una jerarquizacion de las fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas mediante la matriz de Holmes para después realizar
las estrategias correspondientes.

D’Ambrosio (2003) se refiere a la matriz de Holmes o también conocida como
Matriz de Priorizacion; como una técnica muy util, que se puede utilizar con los
miembros de un equipo de trabajo para obtener un consenso sobre un tema
especifico. En este caso, para otorgar un orden relativo a la lista previamente
desarrollada de fortalezas, debilidades, oportunidades o amenazas, es decir

para realizar una matriz de Holmes se deben seguir los siguientes pasos:

e Elaborar lista de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas.
» Graficar modelo de la matriz de Holmes

» Completar la diagonal principal.

» Comparar factores y completar la matriz.

e Sumar totales y otorgar orden relativo

Las listas a categorizar seran las siguientes:

FORTALEZAS:

1. Tener una estructura organizativa bien definida, apegada a normativas
establecidas para la consecucién de los objetivos planteados.
Personal financiero claro con los objetivos economicos.

3. Administradores idéneos de las unidades instaladas para
microempresas.

4. La fuerza comercial satisfacera las necesidades de los clientes con
calidad de servicio, buena imagen, y servicio post-venta.

5. Negocio capaz de solventar la inversion con capacidad de
endeudamiento acorde al excelente analisis de sus ratios econdmicos.

6. Productos a ofertar con gran acogida de acuerdo a la encuesta

realizada.
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7. Gestion del recurso humano en base al desempefio, motivacion, marco
legal, y sobre todo ser constantemente capacitado.
8. Excelentes Sistemas de Informacién informaticos.
9. Acertada logistica y control de calidad de todas las operaciones
inmersas en el negocio.
10.Campafia publicitaria y promocional impactante y con imagen

empresarial.

DEBILIDADES:

1. Elevado porcentaje de inversion por ser un proyecto nuevo.

2. Poca aceptacion en el momento del ingreso en el nicho de mercado
escogido.

3. Por ser empresa de servicios, no posee capacidad instalada para algun
tipo de proceso productivo oportuno venidero.

4. Cambios constantes en la tecnologia y software administrativo.

5. Costumbre por parte de los consumidores finales en comprar en sitios
lejanos, y particulares.

6. Proveedores no poseen rutas de entrega ya establecidas para ese
sector.

7. Vehiculo idoneo y propio para la distribucion de mercaderias.
Primeros empleados sin adaptacion a la metodologia de trabajo

instalada.

OPORTUNIDADES:

1. Amplia apertura por parte del gobierno para concursos de méritos para
acceder a financiamiento estatal.

2. Capacidad adquisitiva elevada de los consumidores finales que habitan
el sector.
Inversor extranjero se interese en mi proyecto.

4. Tener mejores estrategias de marketing que la competencia.
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5. Cercania a lugares turisticos que acarrea gran conglomeracion de gente
nacional y extranjera dispuesta a gastar para satisfacer sus
necesidades.

6. Porcentaje mayor del pastel de clientes por el excelente servicio.

7. Implantar la metodologia del E- comerce, para incrementar las ventas
via internet, ampliando nuestra gama de clientes.

8. Adquirir software administrativo de calidad en el extranjero, para una
excelente gestion empresarial.

9. Ingresar al mercado como sustituto; por sus mejores precios, comparado

con el de las franquicias comerciales existentes.

AMENAZAS:

1. Proceso de importacion y exportacion cada vez mas complicado por
parte del gobierno, con aranceles altos y varios requisitos para el envio.

2. Periddicas alzas en los costos de los insumos del negocio, por motivo de
la fluctuacioén de la oferta y demanda existente.

3. Cadenas internacionales de comida, ropa, entretenimiento, tecnologia,
que deseen entrar al nicho de mercado.

4. Factores socio-politicos internacionales referente al comercio exterior.
Caida del nivel socio - econdémico alto presente en los pobladores del
sector; a niveles medio y bajo por los programas de vivienda estatales
comodos venideros.

6. Llegada de equipos y maquinaria moderna con tecnologia de punta que
ponga en obsoleto la que se posee

7. Tecnologia internacional de punta en @ambitos empresariales,
inalcanzable por su alto costo.

8. Implantacion en la zona; de una franquicia comercial nacional conocida y

de preferencia de los consumidores finales.

A continuacion se presentan las matrices de Holmes, de cada factor FODA

para obtener la jerarquizacion de los mismos, considerando que el valor de la
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diagonal principal es 0.5 y para comparar la importancia relativa de cada factor
respecto de los otros se calificara de la siguiente manera:

« 1: Si el factor evaluado es relativamente mas importante que su
contraparte.
* 0: Si el factor evaluado es relativamente menos importante que su
contraparte.
* 0.5: siambos factores son igualmente importantes.
De esa manera; con los resultados obtenidos, podremos categorizar las
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas, como se detalla a

continuacion:

MATRIZ HOLMES FORTALEZAS
FACTOR| F1 | F2 | F3 | F4 | F5 | F6 | F7 | F8 | F9 |F10 | SUMAN | ORDEN | %
F1 |o5|1 1|0 |11 |1]|1]1]1]| 85 2 | 17%
F2 0/05/05|01]0105|01/05/0/05| 25 6 5%
F3 0/05/05|01]0105|01/05/0/05| 25 7 5%
F4 111005/ 1|1|1]1]1]1] 95 1 | 19%
F5 ol1|1]|0]o5|1|1|21|1]|1]| 75 3 | 15%
F6 0/05/05| 0101050105005 25 8 5%
F7 ol1|1]|0]o|1|05/1|1]|1]| 65 4 | 13%
F8 0/05/05|01]0105|01/05/0/05| 25 9 5%
F9 ol1|1]|0]o0o|1|0]|1]05 1| 55 5 | 11%
FIo0 | o0 |05|05| 0| 0105|005/ 0/05| 25 10 | 5%
TOTAL 50,0 100%
MATRIZ HOLMES DEBILIDADES
FACTOR | D1|D2|D3|D4 | D5 | D6 | D7 | D8 | SUMAN | ORDEN | %
D1 (05/0|1|1]0]1 1| 55 3 17%
D2 11]05]| 1 01 1| 65 2 20%
D3 ololos|/1]0]0 0| 25 6 8%
D4 |o|o|o|o5/0]|0]05 0 1 7 3%
D5 1/1|1|1lo5/1]1]|1] 75 1 23%
D6 olo|1]1]0105/ 11| 45 4 14%
D7 olo|olos|0]|o0]|05]|0 1 8 3%
DS olo|1]1]0]|0]|1]|05 35 5 11%
TOTAL 32 100%




MATRIZ HOLMES OPORTUNIDADES

FACTOR | 01|02 |03 | 04| 05|06 |07| 08|09 | SUMAN | ORDEN | %
01 Jos|1 0 0olo[1] 55 2 | 14%
02 |0 05 0 olo|1]| as 5 | 11%
03 [o]o]os]o5]o0 olo[1] 3 6 | 7%
oa |o|oloslos/olos/o]o]1] 25 7 | 6%
05 [1/1|1]1o5/1]0]1|1] 75 2 | 19%
o6 |o]ofolos/olo5/0]o0]os] 15 8 | 4%
07 [1]/1]1 1]105/1]1]| 85 1 | 21%
08 |1]1]1 o[1]ofos5]1] 65 3 | 16%
09 [olo]o 0olos/0ofos] 1 9 | 2%
TOTAL 40,5 100%

MATRIZ HOLMES AMENAZAS
FACTOR | A1[A2 | A3 | A4 [ A5 | A6 | A7 | A8 [ SUMAN | ORDEN | %
05/ 11 11 1| 75 1| 23%
0]os] 1 0|o 0| 35 5 | 11%
A3 [o]o]os 0|o 0| 25 6 | 8%
pra [o]ofoslos[o]ofos/o] 15 7 | 5%
o[1]2]1]os/1]1]0] 55 3 | 17%
ol1]1]1]oos|1]0]| 45 4 | 1a%

olofolos5/0]005/0] 1 8 | 3%

ol1]1]a1]1]1]1o05 65 2 | 20%

TOTAL 32,5 100%
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Finalmente se enumeran, mencionan y clasifican de acuerdo al orden generado

en las matrices de la siguiente forma:

Fortalezas priorizadas:

1. La fuerza comercial va a satisfacer las necesidades de los clientes con

calidad de servicio, buena imagen, y servicio post-venta.

2. Tener una estructura organizativa bien definida, apegada a normativas

establecidas para la consecucion de los objetivos planteados.
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Negocio capaz de solventar la inversibn con capacidad de
endeudamiento acorde al excelente analisis de sus ratios economicos.
Gestion del recurso humano en base al desempefio, motivacion, marco
legal, y sobre todo ser constantemente capacitado.
Acertada logistica y control de calidad de todas las operaciones

inmersas en el negocio.

Debilidades priorizadas:

Costumbre por parte de los consumidores finales en comprar en sitios
lejanos, y particulares.

Poca aceptacion en el momento del ingreso en el nicho de mercado
escogido.

Elevado porcentaje de inversidn por ser un proyecto nuevo.

Proveedores no poseen rutas de entrega ya establecidas para ese
sector.

Primeros empleados sin adaptacion a la metodologia de trabajo

instalada.

Oportunidades priorizadas:

1.

Implantar la metodologia del E- comerce, para incrementar las ventas
via internet, ampliando nuestra gama de clientes.

Cercania a lugares turisticos que acarrea gran conglomeracion de gente
nacional y extranjera dispuesta a gastar para satisfacer sus
necesidades.

Adquirir software administrativo de calidad en el extranjero, para una
excelente gestion empresarial.

Amplia apertura por parte del gobierno para concursos de méritos para
acceder a financiamiento estatal.

Capacidad adquisitiva elevada de los consumidores finales que habitan

el sector.
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Amenazas priorizadas:

1.

3.5

Proceso de importacién y exportaciéon cada vez mas complicado por
parte del gobierno, con aranceles altos y varios requisitos para el envio.
Implantacion en la zona; de una franquicia comercial nacional conocida y
de preferencia de los consumidores finales.

Caida del nivel socio - econdémico alto presente en los pobladores del
sector; a niveles medio y bajo por los programas de vivienda estatales
comodos venideros.

Llegada de equipos y maguinaria moderna con tecnologia de punta que
ponga en obsoleto la que se posee

Periodicas alzas en los costos de los insumos del negocio, por motivo de

la fluctuacion de la oferta y demanda existente.

METAS Y OBJETIVOS ESTRATEGICOS

Los objetivos son tareas coordinadas dentro de un proceso de planeacién, para
lograr la misién de un negocio y el de una organizacion. Son los resultados a
largo plazo que una organizacion proyecta lograr mediante su mision basica,
dichos objetivos deben ser: cuantitativos, medibles, realistas, comprensibles,
estimulantes, jerarquicos, realizables y congruentes entre las unidades de la
organizacion. Siempre se identifican fundamentalmente con: crecimiento de
activos, rentabilidad, porcentaje de participacibn en el mercado, grado y
naturaleza de la diversificacion, integracion, utlidades por accion,

responsabilidad social, etc. (Fierro, 2004, p.21)

Dentro de los objetivos estratégicos de mi empresa se distinguen los

siguientes:

Expandir el segmento de mercado y la cobertura a nivel ciudad de Quito
en los proximos 3 afios.
Incrementar el porcentaje de participacion en el mercado en un 25%

durante el afio en curso.
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» Evolucionar en una empresa lider en la comercializacién de bienes y
servicios de primera necesidad en un afio.
* Mantener niveles de stock suficientes para abastecer los requerimientos
del nicho de mercado.
* Incrementar la rentabilidad de la empresa en un 15% durante el préximo
afo.
* Incrementar el nivel de capacidades y preparacion del recurso humano.
 Crear un ambiente de compromiso de los trabajadores para con la

empresa en base al rendimiento y actitud del trabajador.

La meta o propuesta de valor son puntos de referencia o aspiraciones que las
organizaciones deben lograr, con el objeto de alcanzar en el futuro objetivos a

un plazo mas largo.

La meta debe ser medible, coherente, razonable, estimulante, clara, realizable,
comunicable dentro de la organizacion y caracterizarse por una apropiada
dimensién cronoldgica, persiguen rentabilidad, retorno del capital, participacion

en el mercado, dividendos, etc.

“La meta tiene que ser coherente con la demanda del producto, la cobertura del

proyecto, y la capacidad instalada” (Fierro, 2004, p.22).

Para el caso de mi plan de negocio la meta sera la siguiente:

e Comercializar bienes y servicios de calidad, en tiempos Optimos
establecidos para la entrega, con una nueva imagen y empacado para

superar las expectativas y necesidades de nuestros clientes.

3.6 VISION Y MISION ESTRATEGICAS
“Identificar la mision es muy importante para saber hacia donde se marcha y
cual es el concepto que tiene sobre si misma. La mision es la razén de ser o en

otras palabras es la filosofia de la unidad de negocios” (Fierro, 2004, p.19).
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Es la formulacion de un propésito duradero, identifica el alcance de las
operaciones de una empresa en los aspectos del producto y del mercado, debe
contener y consolidar: las exigencias de los clientes, los empleados, los
productos y servicios, ubicacién de los mercados, tecnologia, preocupacion por
la supervivencia, crecimiento y rentabilidad, filosofia de la empresa,
preocupacion por la imagen publica, concepto de si misma, efectividad
reconciliatoria, calidad inspiradora.

MISION:

El Centro Comercial se dedica a la comercializacion de bienes y servicios de
primera necesidad, de calidad y con excelente atencion, dirigido para el sector
de La Pampa Pomasqui, velando por la conservacion de los clientes
potenciales y los valores de sus empleados, con capacitacion constante para
lograr productividad, consiguiendo el crecimiento sostenible del negocio,
mediante un mejoramiento continuo de sus procesos para la consecucion de

las metas planteadas.

La vision del negocio es formulada por los lideres o duefios y conocida por
todos los miembros, para tenerla en cuenta en todas las labores cotidianas,
para impulsar el compromiso del personal. Teniendo en cuenta que la vision es
el suefio de los lideres de la organizacién en su conjunto en un futuro, cada
negocio debe alinear su vision con la de la organizacién para lograr los
resultados. (Fierro, 2004, p.18)

Los elementos que debe contener una vision, son: formulada por los lideres de
la organizacion, dimension en el tiempo, integradora, amplia y detallada,
positiva y alentadora, debe ser realista, posible, consistente, difundida interna y

externamente.

Sin una vision que defina el futuro del negocio, no permite un horizonte claro, ni
conduce a una meta, porque los esfuerzos se debilitan en multiples direcciones

debido a los intereses particulares.
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VISION:

Ser el centro comercial con mayor acogida en el sector estudiado, con gran
variedad de bienes y servicios; para superar las expectativas de los
consumidores, mediante una atencion diferenciada y especializada por el
recurso humano de calidad, manejando los recursos con eficacia y eficiencia,
logrando incorporar valor agregado con su servicio post-venta, en una

proyeccion de cinco afios.

3.7 POLITICAS, VALORES

“Las politicas son normas o procedimientos que fijan los organismos, de un
proyecto o negocio en marcha, con el fin de poder administrar en debida forma

los recursos tanto materiales, humanos y tecnologicos” (Fierro, 2004, p.37).

Juegan un papel preponderante en la planeacion financiera por la incidencia
que tienen en la elaboracion de los flujos financieros operativos y de

evaluacion, siendo el mas importante el flujo de caja libre.

Las politicas clarifican lo que se puede o no hacer para lograr las metas y

objetivos de una organizacion.

Permiten saber tanto a empleados como a gerentes lo que se espera de ellos,
aumentando la posibilidad de que las estrategias se ejecuten de manera

exitosa.

Dentro de las politicas a seguir en la organizacion se detallan las siguientes:
» Cordialidad en la atencién al cliente
» Personal que interviene en la comercializacion de los bienes y servicios
tiene conocimiento de cada uno de los procesos a realizarse.
* Comercializacion de productos cumpliendo con los estandares de

calidad.
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» Atencion a sugerencias por parte de proveedores y consumidores, para
un mejoramiento continuo de procesos.

* Rotaciébn de inventarios en base a acertados estudios contables,
acordes con la planificaciébn de compras de insumos.

* Rotacién de efectivo eficiente para el cubrimiento del nivel de gastos
minimos para no correr riesgos de incumplimiento.

» Periodos de crédito estandarizados tanto para proveedores como para
consumidores.

e Administracion del personal de acuerdo a los requerimientos de
contratacion, perfiles de cada cargo, capacitacion, manuales de
funciones.

* Inversiones en activos en base a las necesidades de infraestructura y
planes de extension.

* Endeudamiento considerando el costo del dinero y la rentabilidad de los
resultados del negocio.

» Distribucion de utilidades apegado a les leyes juridicas estatales.

La ética estudia los actos morales, sus fundamentos y como se vinculan en la
determinacién de la conducta humana, en base al lenguaje y los valores

morales, para estudiar la conducta desde una Optica existencial.

Dentro de los valores que se perseguira inculcar a todos los miembros de la

organizacién se encuentran:

* Honestidad
* Responsabilidad

*« Solvencia

» Equidad
* Integridad
» Justicia

* Responsabilidad social

+ Lealtad
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* Productividad
» Calidad en el servicio
* Trabajo en equipo
» Comunicacion efectiva
* Iniciativa
» Creatividad
e« Compromiso
» Orientacion al cliente
e Liderazgo

« Conciencia organizacional

3.8 FORMULACION DE ESTRATEGIAS EN LAS
PERSPECTIVAS CLAVES DE EXITO

Para establecer una matriz Unica de estrategias, se debe realizar un analisis de
los componentes respectivos, teniendo en cuenta las relaciones FO (fortalezas
y oportunidades), FA (fortalezas-amenazas), DO (debilidades-oportunidades),

DA (debilidades-amenazas).

Por medio de esta matriz se nos permitira visualizar de una mejor manera las
potencialidades que originara el implantar el centro comercial, asi como

también los problemas que se originaran.

Una vez establecidos los cruces en la matriz Unica, se prosigue a establecer
estrategias de éxito, las mismas que aportaran a la mitigacion de los problemas

encontrados al momento de establecer nuestro negocio.

De esta manera se enuncian a continuacion las diferentes estrategias
encontradas y sugeridas por este modelo de andlisis, que se aplicaran en la

empresa:
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ESTRATEGIAS FO:

Buscar fidelidad en los clientes con alta capacidad adquisitiva mediante
una buena atencion, buena imagen, y el servicio post-venta.

Conseguir ganar el concurso de méritos para el financiamiento estatal
valiéndonos de la acertada logistica, y control de calidad de todas las
operaciones inmersas en el negocio.

Implantar la metodologia del E-comerce dentro de la estructura
organizativa de la gestiébn comercial.

Incrementar la capacidad de endeudamiento, por medio de la
consecucién de nuevos consumidores nacionales y extranjeros, que
estan dispuestos a gastar en su visita a los lugares turisticos cercanos.
Adquirir software administrativo extranjero como parte de una excelente
gestion de recursos humanos; en capacitacion e innovacion tecnoldgica

del personal.

ESTRATEGIAS FA:

Ejecutar una acertada logistica y control de calidad de los procesos del
negocio, para no tener complicaciones con los requisitos de las
importaciones y exportaciones.

Combatir las periodicas alzas de costos de los insumos mediante la
consecucién de nuevos clientes potenciales; atraidos por el excelente
servicio, generando de esa manera mayores ingresos.

Tener una estructura organizativa bien definida, ayudara a confiar al
personal mas idéneo; la respuesta a la problematica, de una posible
caida del nivel socio — econémico alto, presente en el sector; a un nivel
medio bajo, proponiendo soluciones empresariales apegadas a dicho
nivel.

Adelantar al recurso humano, mediante capacitacion; la actualizacion

periodica de la tecnologia de punta.
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Obtener indices financieros excelentes para promover la investigacion y
desarrollo de nuevos productos, y poder competir con franquicias

poderosas venideras.

ESTRATEGIAS DO:

Aplicar en el concurso de merecimientos para financiamiento estatal, con
el objetivo de disminuir el porcentaje de inversion inicial.

Incrementar el porcentaje de aceptacion mediante descuentos atractivos
a los consumidores con alto poder adquisitivo que suelen darse sus
lujos, cuando encuentran algo llamativo.

Incentivar a comprar en el centro comercial; a los consumidores que
gastan en negocios particulares lejanos, apoyandonos de la cercania a
lugares turisticos.

Solventar la falencia de rutas de entrega por parte de los proveedores,
proponiendo ruteo alterno en base a software operativo adquirido en el
extranjero.

Crear una metodologia de adaptacién y reconocimiento de actividades
laborales para el personal entrante incluyendo la herramienta E-comerce

como medio de ventas.

ESTRATEGIAS DA:

Gestionar la posibilidad de importar insumos mas baratos, para disminuir
el porcentaje de inversion.

Negociar la politica de precios en base a la fluctuacion de la oferta y la
demanda, logrando mayor aceptacion en el nicho de mercado escogido.
Tener en cuenta el factor demogréfico; en la realizacion de campafias
publicitarias; por la llegada de nuevas costumbres de las distintas clases

sociales presentes.
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Conseguir alianzas estratégicas con proveedores que posean mayor
tecnologia de punta, en lo referente a ruteo de distribucion.
Capacitar al recurso humano con una periodicidad de 6 meses, en
nuevas metodologias para realizar sus labores con calidad, para estar
preparado y enfrentar la llegada de alguna franquicia comercial

poderosa.



CAPITULO V.- ESTRATEGIA DE MERCADO

61



62
CAPITULO IV

4 ESTRATEGIA DE MERCADO
4.1 OBJETIVOS DE MERCADEO COMERCIALES

El estudio de la estrategia de mercado tiene por objetivo determinar la cantidad
de bienes y servicios, provenientes de una nueva unidad de produccién que en
cierta area geografica y sobre determinadas condiciones de venta, la
comunidad esta dispuesta a adquirir, el estudio del mercado debe responder a
tres preguntas basicas: ¢Qué comprara el consumidor?, ¢ Cuanto comprara?,

¢ A qué precios comprara el producto? (Meneses, 2001, p.26).

Para responder a estas preguntas existe una metodologia bastante amplia, que
siempre exige imaginacion para adaptar técnicas aplicables al caso en estudio.
Cada estudio de mercado requiere una nueva formulaciéon metodoldgica y una

gran creatividad del proyectista.

La metodologia que se recomienda y que dara respuesta a las preguntas
anotadas, corresponde a cuatro aspectos: el producto, el consumidor, la

competencia y la comercializacion.

“La metodologia lleva implicita una serie de investigaciones y analisis que le
permiten al empresario la toma de decisiones acertadas y con un nivel minimo

de riesgo” (Meneses, 2001, p.27).

Marketing es la ciencia que investiga el comportamiento del consumidor de
bienes y servicios, desde el punto de vista socio-econémico y empresarial, a la
vez que incorpora a un mejor bienestar de la sociedad a través de la accion

multiple en la comercializacién.

Todo empresario debera instalar su industria pensando en el centro de
consumo que seran los futuros clientes, la mano de obra requerida, el punto
estratégico de la distribucién de los productos, esto reducird costos de

transporte y agilitara las entregas.
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Todo aquello dependera del bien o servicio que se produzca. EI empresario
debe analizar algunas variables como: precios, costos, tiempo de entrega o
agilidad, y la cercania de sus clientes a quienes realizara la distribucion de los
articulos, bajando costos y optimizando recursos; por lo tanto, el éxito se basa
en la capacidad competitiva con otras empresas productoras y

comercializadoras de bienes y servicios similares.

El analisis de la comercializacion del proyecto esta basado en pronosticar
estrategias para enfrentar el problema de los cambios y reacciones del sector

en estudio, mientras dure la operacién del centro comercial.

Las estrategias a seguir estaran dadas por decisiones sobre el producto,
precio, la promocion y la distribucion. Se resaltan algunos objetivos comerciales

a seguir a continuacion:

» Dar a conocer el centro comercial a la mayor parte de la poblacion del
sector de La pampa, mediante una campafa publicitaria impactante e
innovadora en todos los medios promocionales posibles.

* Mantenerme en el mercado recolectando fidelidad en mis clientes con
descuentos, sorteos, rifas, programas especiales, promociones al tiempo
de comprar; para que los consumidores se sientan a gusto al momento
de gastar por el valor agregado junto a una excelente atencién que se le
brinda.

» Tener la demanda que supere las expectativas del proyecto, para poder
ampliarme e instalar otro en algun sector beneficioso aparte.

* Realizar camparfas publicitarias con periodicidad de 3 meses, en todos
los medios posibles.

* Incrementar el volumen de compras; mediante alianzas publicitarias
estratégicas; con marcas fuertes en el mercado, que se ofrezcan dentro

de la empresa.
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4.2 ESTRATEGIA DE MARKETING MIX

La mezcla del marketing o mezcla comercial es esencial, en la comercializacion
de bienes y servicios, puesto que conforman un conjunto de instrumentos
técnicos que a la vez se los puede controlar y monitorear desde la empresa,
gue al mismo tiempo persigue una respuesta positiva del mercado objetivo. Las
variables de la mezcla del Marketing son: el producto, mercado, precio,
distribucion, promocién, servicio, y vendedores especializados. Si bien es cierto
gue todas estas aristas son interdependientes, en el momento de su aplicacion,

actlian conjunta y simultdneamente. (Vega, 2010, p.71)

Las comercializadoras pueden elegir varias estrategias para la satisfaccion de
sus clientes en la aplicacion de la mezcla del marketing, las mismas que no
podran ser permanentes ni simuladas de la competencia, deberan ser

originales, para lo cual como ejemplo cito:

En el producto: variedad, colores, disefio, calidad, marca, presentacion,
empaque, tamario, utilidad, funcionalidad.

En el mercado: ubicandoles geograficamente, surtidos inventarios, logistica, y
distribucion fisica

En el precio: de lista, descuentos, créditos con intereses y sin intereses, sin
entradas, tiempo de gracia para agregar valor a la compra — venta.

En la distribucion: canales cortos, ventas directas al consumidor final, pocos
intermediarios, cobertura, transporte.

En la promocion: comunicacién, publicidad y propaganda, ventas
personalizadas, relaciones publicas, ofertas especiales, descuentos, crédito,
sorteos, y bonificaciones.

En el servicio: en la pre-venta, en la venta, y en la post-venta, repuestos,
garantias.

Con los vendedores especializados:  deberan ser profesionales, satisfacer

las inquietudes de los clientes y manejar bien la informacion.

Toda empresa comercializadora debera desarrollar los siguientes planes en su

gestion: plan de negocios, administrativo, financiero, técnico y estratégico, con
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una vision clara y sin salirse de su mision para la cual fue creada, de esta

manera podrén lograr los objetivos pre-establecidos.

La herramienta del Marketing mix engloba varios factores estratégicos que se
deben analizar; para conseguir lineamientos de llegada, hacia el consumidor
final y superar sus expectativas y necesidades, convirtiendo al centro comercial

como la mejor opcién a elegir al momento de ir de compras.

En mi estudio me centré en la recopilacion de datos y analisis de los siguientes
factores: el producto, el precio, la distribucion y la promocion; los mismos que
me ayudaron a proponer futuras estrategias tanto para la comercializacion,
fidelidad de los clientes, excelencia laboral, permanencia en el mercado,

gestion de ventas y propaganda.

4.3 PLANES DE ACCION

“El plan de accion es el conjunto de actividades, que se desarrollan, para lograr
el éxito de la estrategia que se propone. Se puede considerar como la forma de
materializar, una estrategia, siempre y cuando, los sacrificios no sean

superiores a los beneficios” (Fierro, 2004, p.25).

Existe una gran diferencia entre el plan operativo y el plan estratégico, que es
necesario resaltar, el primero tiene que ver con las operaciones que se realizan
en el dia a dia como comprar y vender, producir y vender; con todas las
operaciones de pago de ndmina, gastos, depreciaciones, amortizaciones, que

ello implica.

En cambio el plan estratégico contiene los programas de mejoramiento, en
ciertas areas que requiere de apoyo para que el plan de negocios tenga éxito,
de no realizarlo, no se puede comprometer con un aumento en la demanda de
bienes y servicios una mejor calidad de atencion al cliente, una cultura, y un

buen clima organizacional, y por consiguiente mejores resultados.
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La vigilancia en los cambios del sector y del entorno econdémico, social, politico,
tecnoldgico y cultural, deben ser la materia prima para presentar alternativas de
ajuste en la vida de los proyectos. El asesor financiero debe estar atento a los
acontecimientos, evaluando situaciones de acuerdo al monitoreo y presentando
proyectos alternativos para que la alta gerencia decida sobre el rumbo del
negocio, incorpore las decisiones a los planes y flexibilice de esta manera la

planeacion hasta lograr los resultados. (Fierro, 2004, p.56)

Todo plan de accién; cualquiera que sea su indole, ayuda a la ejecucion de
actividades coordinadas y bien elaboradas; por personal capacitado en el
ambito de estudio del plan; para conseguir algun fin determinado, dentro de la
gestion empresarial del negocio, colaborando con la consecucién de los

objetivos planteados en el proyecto.

Mi plan de accién estara enfocado al analisis del producto, precio, promocion y
distribucion; para después con los resultados obtenidos poder plantear
estrategias que serviran para la ejecucion, control, mantenimiento y proyeccion

del proyecto.

4.3.1 PRODUCTO

El disefio de un proyecto parte con la identificacion del producto que se desea
producir y vender; el mismo que servird de base para realizar el analisis del

consumidor, la demanda y la oferta actuales y proyectadas.

Para el efecto se debe analizar los usos y especificaciones del bien o servicio,
las especificaciones cuantitativas y cualitativas, incluyendo los subproductos

que genere.

Una aproximaciéon del concepto de competitividad permite esclarecer la
definicibn del producto, puesto que es la habilidad de la organizacion para
disefiar, producir y comercializar bienes y servicios cuyas caracteristicas de

calidad formen un paquete mas atractivo para el cliente que el de los
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competidores, en definitiva la estrategia busca que la empresa sea mejor que la
competencia en el juicio de valor que da el cliente. En consecuencia, el analisis
del producto tendra implicaciones relativas a las caracteristicas cuantitativas y
cualitativas, de tal manera que su descripcion no deje dudas sobre la
identificacion plena del bien, sea de consumo final, intermedio o de capital.
(Meneses, 2001, p.32)

Los bienes son identificados como articulos de comercio o0 mercancias, tales
como ropa, zapatos, muebles, equipos, etc. Son productos fisicos, tangibles,
gue se pueden adquirir en las tiendas y almacenes y que se los puede trasladar
a cualquier otro sitio. Los servicios son beneficios o satisfacciones que se
ofrecen en venta, 0 que son provistos en conexion con la venta de bienes;

tienen que ser utilizados en el momento que son proporcionados o producidos.

La identificacion del tipo de producto tiene mucha importancia para orientar

correctamente el mercado al cual va dirigido.

Bienes de consumo final:  Clasificados en cuanto a su utilizacién, constituyen
aguellos que son llevados directamente al mercado para ser consumidos, sin
necesidad de seguir ningun otro tratamiento operativo. La demanda de estos
bienes estd determinada por el crecimiento poblacional, cambios en los
precios, innovaciones técnicas y la capacidad de compra de los consumidores.
Bienes de consumo intermedio: No son llevados al mercado para ser
vendidos y consumidos, sino que son comprados por empresas, que lo
transforman en productos finales antes de venderlos, en el analisis de la
demanda es necesario hacer una investigacion adicional del producto final.
Bienes de capital: Son de consumo final por cuanto son comprados en el
mercado y son utilizados en el proceso de produccion sin necesidad de seguir
ningun tratamiento operativo, la demanda es derivada ya que depende de los
cambios que se susciten en la estructura de los sectores econémicos que los
utilizan, las posibilidades de sustitucién, de las relaciones y de los usos que se

hagan de estos bienes. (Meneses, 2001, p.34)
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La descripcion de las cualidades cuantitativas y cualitativas de mi producto es

la siguiente:

Primero debo recalcar que lo que voy a comercializar; es decir mi producto, es
un servicio, por ende no hay especificaciones de envases, empaques, ni de
procesos productivos para la consecucion de algun bien final terminado, pero si
la presencia de una imagen corporativa empresarial espectacular (sello, slogan,
papeleria, etc.) que formara parte primordial, dentro de la planificacion y

ejecucion de las campafias publicitarias.

El mini centro comercial seré edificado en un terreno de 900 m? de los cuales
son 600 m? de construccion de un edificio de tres pisos, y 700 m? entre

parqueaderos, areas verdes y accesos.

Los dos primeros pisos constaran de 4 locales comerciales cada uno, y el
tercer piso serd un solo local en su totalidad para mayor funcionalidad,
contando con una terraza al final, con la proyeccion para pisos adicionales, en

lo posterior.

Cada local comercial o unidad instalada para microempresas, me referiré de
esta manera en adelante de mi exposicion; estara dotada de todo los insumos
necesarios para su correcta gestion y puesta en marcha del negocio, es decir

tanto de infraestructura como materia prima.

Dentro de la encuesta realizada sobre las demandas y preferencias de
servicios a encontrar en el centro comercial se destacaron la comida y los
articulos para el hogar, por lo tanto las microempresas que estaran presentes
seran: Viveres, Farmacia, Ferreteria, Tienda de Regalos, Boutique Yy

Restaurante.
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La distribucion de las unidades instaladas para microempresas; que vendrian a
ser un subproducto; y el centro comercial el producto principal, sera la

siguiente:

En el primer piso estaran los viveres, la farmacia, y la ferreteria, con un local
vacio y a disposicion para la entrada de un nuevo negocio en lo posterior, 0 en
su defecto para poner a la venta cuando gane plusvalia la inversion realizada y

poder tomar en cuenta como rubro para recuperar lo invertido.

En el segundo piso de igual forma habra un local vacio, una boutique, un bazar
y la oficina administrativa. Para dejar en el ultimo y en el mas amplio de todos,
a la preferencia ganadora de la encuesta realizada; la comida, restaurante que
brindara también un servicio de recepciones para eventos varios sean estos
matrimonios, bautizos, quince afios, cumpleafos, conferencias, reuniones

empresariales, festejos, entre otros.

En la terraza se podra organizar barbacoas, reuniones de amigos al aire libre,

fiestas de cumpleanos infantiles, entre otros.

A continuacion se presentaran fotos realizadas en un programa de arquitectura
3D, de la construccion ya terminada del proyecto, se aprecian algunas de las
distintas fachadas del mini centro comercial, para poder constatar su excelente
imagen en acabados, funcionalidad, espacio, y versatilidad.
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4.3.2 PRECIO

Giles (1979) indica que entre los muchos problemas para la fijacién de precios
que suelen solventarse intuitivamente o por formulas convencionales basadas

en el coste, se pueden mencionar los siguientes:

» Competencia perfecta.

» Competencia imperfecta.

» Factores de la demanda.

» Consideraciones de mercado.

» Consideraciones de la compafiia y del producto.
* La demanda de otros productos.

* El problema de cambiar variables.

* Problemas especificos en la fijacion de precios.

* Objetivos, politicas y limitaciones de la alta direccion

La mayor parte de las compafiias no tienen una politica de precios bien
definida, las personas encargadas de fijar los precios no disponen de claras
definiciones dictadas por la alta direcciéon sobre los objetivos y politicas que
deben aceptarse como limitaciones por los ejecutivos secundarios que deberan
adoptar decisiones sobre precios en relacién a mercados, productos y servicios
especificos y sin duda a situaciones precisas.

Cuando se establece esta politica, generalmente cubre un amplio espectro de

estrategias generales y especificas, como las que se citan a continuacion:

Penetracion de mercado: Para penetrar en los mercados o para conseguir
una mayor participacion se fijan precios bajos.

Potenciacion del beneficio a corto plazo: La politica de establecer precios
muy altos a fin de conseguir el méximo beneficio posible en un corto espacio de

tiempo.
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indices satisfactorios de rendimiento: Algunas compaiiias fijan sus precios
siguiendo la base tradicional de unos rendimientos sobre un periodo
determinado de tiempo, en relacion al riesgo calculado o a la inversién hecha.
Precios y linea de productos: Muchas empresas con una variada linea de
produccion establecen sus precios por conjunto en lugar de aplicarlos
individualmente.

Precios variables: Es practica que se suele aplicar a productos y servicios con
épocas de demanda variable.

Precios en base de la competencia: La mayoria de las empresas establecen
sus precios después de considerar atentamente la estructura de precios de sus
competidores. La politica formula vender por encima, en linea, o por debajo de
los niveles ofrecidos por la competencia.

Precios para concursos: Cuando se otorgan contratos como resultado de una
licitacidbn, como en los concursos abiertos por un gobierno para la realizacién

de grandes obras.

En la préactica, la confeccion de los precios consiste en una estimacion del

coste, al que se agrega un margen logico y calculado.

Giles (1979) refiere que al determinar los precios comunmente se utilizan tres
principios: costes netos (distribucion de todos los gastos incurridos en el
producto o no), costes directos (gastos incurridos directamente y que podran
ser evitados a corto o largo plazo) y costes marginales (separacién de los

costes en gastos fijos y variables).

Los riesgos que presenta toda alteracion en los precios, sea para subirlos o
bajarlos, son tan grandes que normalmente los comerciantes estudian el caso
sin precipitaciones, especialmente cuando se trata de aumentarlos, porque no
ignoran que toda subida afecta directamente a la competencia, al comprador

final e intermediarios y provocara al mismo tiempo una inspeccion oficial.
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También se puede fijar los precios por medio del empleo de operaciones de
investigaciébn de caracter técnico (regresiones y correlacion), factores de
comportamiento (psicoldgico, socioldgico).

Es frecuente que los precios que una compafiia fija para nuevos productos
traten de recuperar los gastos de investigacién y de proyecto en un periodo
dado de tiempo. La politica de precios, como ya hemos visto, esta intuitiva o
calculadamente relacionada con el coste, la demanda y estudiando las normas

de la competencia.

El precio que tendran los producto y servicios ofrecidos en las microempresas;
vendra dado por un andlisis de los precios de la competencia en lo referente a
valores cancelados por productos y servicios similares en sector de estudio, lo
gue me permite estar por arriba, a la par o por debajo del nivel promedio
ponderado resultante; y se le adicionara porcentajes para generar la utilidad
esperada de la microempresa instalada, que fluctuaran en el tiempo, de
acuerdo a la necesidad del proyecto, para cubrir la inversion y los gastos de
servicios basicos y administracion que incurre la gestién de la unidad instalada

para microempresas.

4.3.3 DISTRIBUCION

El termino canales de distribucion se refiere al sistema de instituciones de
marketing a través de las cuales los productos o servicios se transfieren desde
los centros productores originales, hasta el consumidor o usuario final. Lo més
corriente es que exista una transferencia fisica, pero a veces se encuentra una
institucion intermedia que puede hacerse cargo de las mercancias sin que de
hecho las maneje. (Giles, 1979, p.217)

En marketing existe una gran variedad de instituciones, que desarrollan una
serie de funciones a lo largo de los canales de distribucién, entre las mas

importantes cabe citar:
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Minoristas (se vende al por menor).
Mayoristas (se vende al por mayor).
Agentes y representantes (compran o venden por cuenta de una firma).
Distribuidores (adquieren para revenderlos a terceros).

Organizaciones especializadas (ayudan a minorista y distribuidores).

“Algunos productores venden directamente al publico consumidor, esta

actividad es mas frecuente en los mercados industriales y de servicios que en

el mercado de consumo” (Giles, 1979, p.218).

Hay varios factores que inducen a la utilizacién de la venta directa:

Necesidad de demostrar un producto técnico, supervision de las
pruebas, emprender complicadas y a veces largas negociaciones o bien
proveer servicios especiales de post-venta.

Falta de actividad vendedora de los intermediarios.

Imposibilidad de convencer a los canales existentes de que nos incluyan
en sus stocks 0 que negocien nuestros productos.

Margenes de beneficios de los intermediarios elevados.

Imposibilidad de que los intermediarios puedan efectuar el transporte
fisico.

Estructuras de mercado industriales con relativamente pocos
compradores en potencia, frecuentemente concentrados

geograficamente.

Los crecientes gastos que comporta la distribucion fisica merecen la mayor

atencion, y en la actualidad ya se estan empleando métodos de investigaciones

operacionales relacionada con la logistica relativa a la localizacion de

comercios y la utilizacion de transportes.
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De todas maneras, el control cuesta dinero y sera necesario medir la inversion
total en relacibn al rendimiento total resultante y compararlo con las

inversiones alternativas de oportunidad.

Cada punto en el sistema distributivo ofrece a su clientela su propio servicio de

empaquetado, con diversos niveles de efectividad, coste y beneficio.

El comercio departamental no es otra cosa que una colecciéon de tiendas
instaladas bajo un mismo techo y bajo un mismo duefio, en la que cada tienda,
0 departamento, vende una gama de mercancias dentro de ciertas
especializaciones; por ejemplo, vestidos, muebles, calzado, perfumeria,
electrodomésticos, etc. Normalmente, cada departamento realiza sus propias
compras separadamente, lleva el control de sus propios stocks y plantea sus

programas individuales de comercializacion. (Giles, 1979, p.229)

Como se observa, en este sistema de acopios no hay muchas posibilidades
para la economia de escala. Las ventajas se basan en la posibilidad de ofrecer
al cliente servicio y conveniencia de acuerdo con la imagen colectiva de la

casa. Las ventajas a ofrecer al cliente son:

* Presentacion de una extensa gama de productos especializados,
concentrados en un solo lugar.
» Libertad de movimientos para observar y examinar.

* Provision de servicios especiales, como restaurante, teléfonos, etc.

En la eleccibn de canales de distribucion surgen dificultades; se debe
considerar de acuerdo con la dimension y control del mercado y de sus

caracteristicas y las del producto, como son:

» Dimension y control de mercado (distribucion intensiva, selectiva,
exclusiva).

» Caracteristicas del producto (frecuencia, valor, cantidad de compra, vida
del producto o demanda de temporada).
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e Caracteristicas del mercado (dimensién del mercado, estructura del
mercado, exposicion).

« Organizacién de la venta selectiva (determinados clientes solamente).

» Estructura de precios.

» Condiciones de venta (créditos, garantias).

e Organizacién de los equipos de venta (por tipo de producto, por
territorios, tamanos de puntos de venta).

* Apoyo promocional.

* Motivacion y control de intermediarios.

Luego de haber analizado las ventajas y desventajas de las varias
posibilidades de distribucién de los bienes y servicios a ofertar en el centro
comercial y las unidades instaladas para microempresas, se destacaron las
opciones de la venta directa y el comercio departamental; porque me

proporciona mayor control de los procesos de comercializacion.

4.3.4 PROMOCION

La actividad de comunicacion es una de las mas importantes en la empresa,
puesto que los publicos, posibles clientes y consumidores de los productos y
servicios necesitan informacion. Si la empresa desea tener éxito, debe
considerar con cuidado la informacion que proporciona, puede ocurrir que
aunque no se haga nada al respecto, el cliente obtenga informacion y
desarrolle ideas sobre la empresa, muy distintas a las que desearian los
administradores de esta. La promocién es una de las 4P de la mezcla de
mercadotecnia, que busca cumplir con objetivos de comunicacion de
mercadotecnia a través de la utilizacion de una mezcla promocional. (Palao &
Gomez, 2009, p.102)

Se llama mezcla promocional al programa total de comunicaciones de
mercadotecnia de una empresa formado por la combinacién especifica de
publicidad, promocion de ventas, relaciones publicas y ventas personales que

utiliza la empresa para alcanzar sus objetivos de mercadotecnia.
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Por tanto, para implementar un programa de comunicacion eficaz deben

considerarse estas cuatro variables.

La comunicacion requiere de una debida planificacion sobre aspectos cruciales,
como la identificacion del publico objetivo al cual se dirigiran los esfuerzos de

comunicacién para de esta forma no desperdiciar esfuerzos ni recursos.

Otro aspecto a considerar esta relacionado con el objetivo de la comunicacion
que se persigue, de acuerdo con el tipo de respuestas que se desea obtener y
gue puede tratarse de: despertar la conciencia sobre el producto, proporcionar
conocimiento, promover el gusto por la empresa y el producto, lograr que el
cliente prefiera el producto, generar la conviccion del consumidor, e impulsar

las compras.

Pero para obtener estos objetivos, antes se tendrd que disefiar, un mensaje
adecuado al publico de la empresa, cuidando su contenido, estructura y

formato.

“Finalmente la empresa debe decidir sobre los medios para hacer llegar sus
mensajes al grupo meta, las mejores fuentes del mensaje y obtener
retroalimentacion sobre los resultados que estd teniendo su plan de
comunicaciéon, a continuacion se desglosa la mezcla promocional” (Palao &
Gbémez, 2009, p.104).

La publicidad: Cualquier forma pagada de presentacion no personal y de
promocién de ideas, productos o servicios por un patrocinador identificado y se
debe considerar: objetivos, presupuesto, mensaje, medios de comunicacion, la
evaluacion de la campafa, audiencia meta, accion a realizar (spot publicitario,
afiches, triplico, etc.) y el tiempo de duracion.

La promocién de ventas: Consiste en el otorgamiento de incentivos de corto
plazo para fomentar la adquisicion o venta de un producto o servicio. Los

concursos, descuentos, muestras de regalo, sorteos, premios; son
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herramientas que pueden atraer clientes que posteriormente se transformen en
consumidores asiduos y fieles de los productos de la marca.

Las relaciones publicas: Se considera al relacionamiento con los medios de
comunicacion, la prensa escrita, television y radio; el objetivo es generar
noticias interesantes para los publicos objetivo, que tengan como foco el
producto o la empresa.

Las ventas personales: La manera mas comun y mas antigua de comunicarse
con el cliente esta representada por el cara a cara, es decir, el vendedor de la
empresa se entrevista directamente con el consumidor, proponiéndole una

transaccion.

En mi proyecto la manera de comunicar la informacién necesaria hacia los
consumidores meta, vendra dada por una mezcla promocional que incluya
todos los factores indispensables para obtener mis objetivos comerciales, y a la
par con constante capacitacion a mi fuerza de ventas, para implantar en el
nicho de mercado, la excelente imagen empresarial brindada e incrementar los

ingresos.

Dentro del presupuesto para la publicidad se encuentra la realizacion de spot
publicitarios, banners, afiches, volantes para distribuirlos en las cercanias del

centro comercial para darlo a conocer; se renovaran cada seis meses.

El texto impreso de la propaganda demostrara la excelente imagen empresarial
de la empresa, conjuntamente con su disefio impactante para atraer la atencion

de los consumidores meta.

Las promociones de ventas (rifas, sorteos, descuentos, premios, CONcursos,
muestras gratis) siempre estaran presentes, motivos mensuales seran creados,

para dar un ambiente de sorpresas al cliente y lo atraiga e induzca a comprar.

Se tendra contacto con la prensa escrita, radio y television, anunciando ofertas

para la satisfaccion de la necesidades de la comunidad; conjuntamente con
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entrevistas al gerente del centro comercial, relacionadas a temas socio-
econdémicos, donde esta inmersa la empresa; para un mejoramiento continuo
en base a las observaciones obtenidas de nuestro labor diario por parte de la
audiencia, de esa manera habra un acercamiento primario; para luego
conseguir posibles alianzas estratégicas con diversos canales de

comunicacién, donde exista un intercambio de servicios con fines compartidos.

Es muy claro que las ventas personales son las mas comunes en el sistema
comercial del mundo, por ser la mas eficaz y eficiente al momento de valorar su

impacto dentro de la organizacion.

En mi proyecto de igual manera la fuerza de ventas; sera la preponderante
dentro de mi proceso comercial, la misma que se encontrara sumamente
capacitada en todos los procesos de gestién de la empresa; para que labore
con calidad, generando valor agregado, con estandares de servicio al cliente

elevados sobrepasando las expectativas y satisfaciendo sus necesidades.
4.4 CONTROL ESTRATEGICO (BALANCED SCORECARD)

Kaplan & Norton (1992) en su libro Cuadro de Mando Integral (The Balanced
Scorecard), establece una matriz estratégica corporativa tomando en cuenta
cuatro perspectivas claves al momento del lanzamiento de un bien o servicio
como son: aprendizaje, procesos, clientes y financiero; esta matriz se la
realizara después de haber conformado una matriz Unica FODA y de igual

manera estableciendo una propuesta de valor a nuestro producto.

El Cuadro de Mando Integral, proporciona el sistema de gestion para empresas
que invierten a largo plazo en clientes, empleados, en la innovacion de nuevos
productos y en sistemas en lugar de gestionar el minimo aceptable para
obtener beneficios a corto plazo.
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La perspectiva financiera tiene como objetivo el responder a las expectativas
de los accionistas. Esto requerira de la definicidbn de objetivos e indicadores
gue permitan responder a las expectativas del accionista en cuanto a los

parametros financieros.

En la perspectiva de clientes se responde a las expectativas de clientes, la
satisfaccion de clientes estara supeditada a la propuesta de valor que la
organizacibn o empresa les plantee. Esta propuesta de valor cubre
basicamente, el espectro de expectativas compuesto por: Precio, Calidad,

Tiempo, Funcion, Imagen y Relacion.

En la perspectiva de procesos internos, se identifican los objetivos e
indicadores estratégicos asociados a los procesos clave de la organizaciéon o

empresa.

En la perspectiva de aprendizaje organizacional y crecimiento se podra
gestionar al talento humano asi como también desarrollar un sistema de
informacion integrado que permita el desarrollo progresivo y crecimiento de una

organizacion.

Esta herramienta de control; es para empresas ya en gestion de sus
actividades econdmicas; que necesitan evaluar el nivel de consecuciéon de la
mision, vision y objetivos planteados en un plan estratégico elaborado con
anticipacion, mediante el analisis de indices algunos no economicos, pero
funcionales en el momento de establecer estrategias competitivas dentro de la

empresa.

Es muy importante destacar el uso de esta herramienta dentro de la gestion
empresarial del centro comercial, porque nos permitira establecer normativas a
los procesos internos de la empresa, para que el personal humano este

perfectamente capacitado para realizar sus labores y se consiga el objetivo
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econdémico — financiero del proyecto mediante la satisfaccion y superacion de

expectativas en el servicio al cliente, por el cumplimiento de las estrategias.

Me parece que es una aplicacion gerencial, que ayuda en lo posterior; por su
analisis de gestion en el tiempo, para mantenerse en el mercado, siendo
competitivos, buscando soluciones estratégicas para la consecucion de los
objetivos planteados; algunos de los indices utilizados en un analisis BSC se

describen a continuacion:

Perspectiva Financiera
OBJETIVO INDICADOR EEUANIPARY PERIODICIDAD
META
Aumentar las ventas del Ventas periodo actual
= - - 22% Anual
presente afio en un 10% Ventas periodo anterior
Obtener un crecimiento
de las utilidades de los Utilidades accionistas periodo actual Entre 15y Anual
accionistas del orden Utilidades accionistas periodo anterior 20%
del 20%
Perspectiva del Cliente
OBJETIVO INDICADOR ESTANDAR | beR|oDICIDAD
META
Evaluar el trabajo que
realiza el personal de No de pedidos entregados a tiempo Mayor o igual Semanal
entrega y la satisfaccion Total de Pedidos Entregados al 95%
del cliente
Mantener siempre el . . P :
stock permanente de 1o Cantidad de unidades minimas de producto Mayor o igual Quincenal
. - Total de producto al 60%
que el cliente necesita
Solucionar el mayor Reclamos y quejas solucionados
ndmero de reclamos por - 100% Quincenal
parte de los clientes Reclamos y quejas receptados
Atender y solucionar el
reclamo por parte del
cliente en el menor Tempo de solucién real Menor o
: f ) L . Semanal
tiempo posible y Tiempo esperado de solucion igual que 1
asegurar la satisfaccion
del cliente




Perspectiva del Aprendizaje y Crecimiento

OBJETIVO INDICADOR EEUANIPARY PERIODICIDAD
META
Cumplir el maximo de
procesos efectivamente
dentro de la empresa Procesos cumplidos efectivamente Mayor o igual Mensual
para asegurar el Procesos existentes al 80%
funcionamiento en todos
los departamentos
Capacitar permanente a
la totalidad de los Numero de empleados capacitados .
p 80% Trimestral
empleados en todas las Numero de empleados
areas y funciones
Asegurar |a satisfaccion Numero de empleados satisfechos
con su empresa o lugar , 100% Semestral
; Numero de empleados encuestados
del trabajo del empleado
Minimizar el nimero de
atrasos de los ) Ndmero de atrasos Menor del 3% Mensual
empleados a sus Numero total de dias trabajados
puestos de trabajo
Perspectiva de los Procesos Internos
OBJETIVO INDICADOR ESTANDAR/ | bepiopiciDAD
META
Reponer
inmediatamente los . _— . .
productos que por T|empo de reposicion de mer«_:a_c’ierla Menor o igual Mensual
: - . Tiempo esperado de reposicion que 1
cualquier motivo dejen
de ser comercializables
Minimizar el tiempo de ) . . .
Tiempo de procesamiento pedido en bodega Menor o igual
despac_ho y empaque de Tiempo esperado de procesamiento que 1 Semanal
un pedido en bodega
Unificar el tiempo de Tiempo real recepcién de pedidos
- ; ) — " 1 Mensual
recepcion de pedidos Tiempo esperado recepcion de pedidos
Minimizar los tiempos
en tramites ya sea
compras, atrasos, Tiempo de trabajo de remodelacion de local
jornadas, etc. para que Menor que 1 Anual

los trabajos se realicen
de acuerdo a los plazos
planificados

Tiempo efectivo de remodelaciéon
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CAPITULO V

5 ESTUDIO LEGAL Y ORGANIZACIONAL
5.1 FUNDAMENTO TEORICO

La empresa es una organizacion juridica, de género, actia en una realidad
social determinada, esta dirigida y organizada por organismos de
administracion que actian en su nombre y representacion, es capaz de ejercer
derechos y contraer obligaciones, debe contar con un patrimonio para ejercer
sus actividades y a la vez es una actividad economica, que dirigida

profesionalmente busca la mejor utilizacion de los factores de produccion.

El objetivo fundamental de la empresa es tener utlidad, rentabilidad o

ganancia, minimizando los costos y gastos.

Dentro de la Administracion Estratégica, disponer de una estrategia explicita y
claramente comunicada es fundamental para el éxito de cualquier empresa.
Pero, toda estrategia deber ser, ante todo, implantable. Si la organizacién no es
capaz de asumir los retos estratégicos, estos se transforman en meros
discursos con escaso impacto en la verdadera toma de decisiones. Para hacer
realidad la estrategia es necesario adecuar la organizacion a las necesidades
de esta estrategia. Este hecho requiere basarse en el aspecto de Disefio de la

Organizacién. (D’Ambrosio, 2003, p.2)

El rol de la estructura organizacional es suministrar el medio por el cual los
altos directivos puedan coordinar las actividades de las diversas funciones o
divisiones de la empresa para explotar en forma completa sus capacidades y
habilidades.

Por lo cual las actividades de creacion de valor del personal de la organizacion
son poco significativas a menos que se utilice cierto tipo de estructura para
asignar los empleados a las tareas y vincular las actividades de distintas

personas a funciones.
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En otra instancia, el buen disefio organizacional incrementa las utilidades en
dos formas: ahorra costos burocraticos, a la vez que disminuye los costos
generados por las actividades de creacion de valor y a la vez amplia la
capacidad de las funciones de creacion de valor de una compaiiia para lograr
niveles superiores de eficiencia, calidad, innovacion y capacidad de satisfacer

al cliente.

5.2 LA ORGANIZACION, SU ESTRUCTURA

Después de formular la estrategia de una compafia, la gerencia debe hacer de
la estructura de disefio organizacional su siguiente prioridad, ya que la

estrategia se implementa a través de la estructura organizacional.

Cada funcion organizacional requiere desarrollar una habilidad distintiva en una
actividad de creacion de valor con el fin de incrementar la eficiencia, calidad,
innovacion o capacidad de satisfacer al cliente. Por tanto, cada funcién
necesita una estructura disefiada para permitirle desarrollar sus capacidades y

ser mas especializada y productiva.

“El rol de la estructura organizacional consiste en suministrar el medio por el
cual los gerentes puedan coordinar las actividades de las diversas funciones o
divisiones para explotar en forma completa sus capacidades y habilidades”
(D’Ambrosio, 2003, p.6).

La Revolucion Industrial cambio todo al reunir maquinas y una multitud de

gente encargada de su manejo, para la produccion en masa.

De pronto empezaron a surgir por todas partes grandes organizaciones
industriales. Esto obligd a quienes las dirigian a examinar los escasos modelos
de organizacién que les servirian como referencia para tratar de encontrar

algunas pistas que los condujeran a organizar sus proliferantes operaciones.
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Algunos la han llamado teoria mecéanica, la misma que se basa en la idea de
gue una organizacion es como una maquina: un conjunto de partes que deben

estandarizarse y controlarse desde un punto central.

De esta manera, mediante un analisis de todo el disefio de estructuras, hemos
revisado y corregido los principios propuestos en la teoria mecanica y los
adaptamos a los diferentes tipos de estructuras organizativas. Obteniendo como

resultado los siguientes principios:

» Especializacion de las tareas.

» Estandarizacion del desempefio.

« Decisiones de centralizacion y descentralizacion
» Politicas uniformes.

* No debe haber duplicacién de funciones.

Lo ideal en una organizacion es lograr excelencia en el desempefio. Hecho por si
cual es importante realizar un proceso de Disefio de Estructuras acorde a las
necesidades de la misma. La técnica para el proceso de disefio de la organizacion

puede resumirse como sigue:

» Definir una estrategia de negocios que se ajuste a la situacién que enfrenta
actualmente la empresa en su mercado.

* Hacer los cambios necesarios en los elementos del disefio organizacional, para
gque sean congruentes con la nueva estrategia esto brinda integridad estructural
al sistema

e Identificar los impactos, positivos y negativos, que los nuevos elementos del
disefio de organizacion tendran sobre la cultura de la empresa.

e Predecir los resultados comerciales que se obtendran con la nueva cultura.
(D’Ambrosio, 2003, p.4)

5.3 CLASIFICACION DE LAS ORGANIZACIONES
Las organizaciones pueden ser de varios tipos; en base a las funcionalidades
gue busca la empresa, dicha clasificacidbn se enumera a continuacion con su

respectiva definicién:
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Estructura Simple: La estructura simple normalmente la utiliza la compaiiia
pequeia y empresarial, involucrada en generar con uno o pocos productos
relacionados para un segmento especifico del mercado. No existen
disposiciones formales de la organizacion, y la diferenciacion horizontal es baja

debido a que los empleados desempefian multiples deberes.

Estructura Funcional: Las estructuras funcionales agrupan a las personas con
base en su pericia y experiencias comunes, o debido a que utilizan los mismos
recursos. Es una estructura en la que las unidades se definen alrededor de
habilidades, conocimientos y éareas de especializacion determinados, que
corresponden a los input de la cadena de valor afiadido.

Estructura Divisional: Esta estructura reconoce como unidades organizativas
basicas a las unidades de negocio o algun aspecto relevante de ellas, la
estructura divisional se organiza en base a elementos correspondientes al
output del proceso productivo como son productos o servicios, clientes,

mercados, zonas geograficas, etc.

Estructura  Multidivisional: Trabaja sobre la estructura funcional
implementando dos importantes innovaciones, permitiendo que una compaiiia

crezca y se diversifique mientras supera los problemas de pérdida de control.

En primer lugar, cada linea de productos o unidad de negocios se establece en
su propia unidad o divisién auto suficiente, con todas las funciones de apoyo.
En segunda instancia, la sede del staff de la direccion general corporativa es
creada para monitorear las actividades de las divisiones y ejercer el control
financiero sobre cada una de éstas.

Al estar el staff conformado por los gerentes corporativos (se tiene un nivel
adicional en la jerarquia organizacional) se tiene que existe un mayor nivel da
diferenciacion vertical en una estructura multidivisional que en una estructura

funcional.
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Estructura Matricial: La matriz se fundamenta en dos formas de diferenciacion
horizontal en vez de una vertical que es como se presenta en la estructura
funcional. El resultado es una red compleja de relaciones de dependencia entre

los proyectos y las funciones

Estructura de Equipos por Productos: Posee ventajas similares a la
estructura matricial pero son mucho mas facil de manejarla y tanto menos
costosa debido a la forma como las personas estan organizadas en

permanentes equipos interdisciplinarios.

Estructura Geografica: Las regiones geograficas se convierten en la base
para la agrupacion de las actividades organizacionales. Esto le permite
responder a las necesidades de los clientes regionales y reduce los costos de

transponer.

Conglomerados: Los conglomerados se utilizan cuando una empresa se
diversifica; es decir cuando actia en negocios no relacionados para lo cual se

requiere mayores niveles de autonomia entre las divisiones.

5.4 APLICACION AL PROYECTO

D’Ambrosio (2003) refiere que el propdsito de la diferenciacion vertical
consiste en especificar las relaciones de reporte que vinculan a las personas,

actividades y funciones en todos los niveles de una compaiiia.

Fundamentalmente, esto significa que la gerencia escoge la cantidad apropiada
de niveles jerarquicos y la correcta area de control para implementar en forma
mas efectiva la estrategia de una empresa. La seleccion basica consiste en
tender hacia una, estructura plana; con pocos niveles jerarquicos y por
consiguiente un area de control relativamente amplia; o, una estructura alta,
con muchos niveles y por consiguientes un area de control relativamente

estrecha.
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Asi las compairiias escogen la cantidad de niveles que necesitan con base en

Su estrategia y las actividades funcionales necesarias para lograrla.

Surgen muchos problemas cuando las compafias se hacen muy altas y la
cadena de mando se prolonga demasiado. Los gerentes estratégicos tienden a
perder control sobre la jerarquia, lo cual significa perder control sobre sus
estrategias.

El desastre muchas veces sigue en una disminucion de alta estructura
organizacional. En vez de promover, hace que la motivacion y la coordinacion
entre los implicados y sus funciones se conviertan en un costo burocratico

ascendente.

Sin embargo, una forma de superar parcialmente tales problemas, y disminuir
los costos burocraticos consiste en descentralizar la autoridad, es decir,
conferir autoridad a los niveles inferiores de la jerarquia, tanto como a los

superiores.

D’Ambrosio (2003) indica que cuando la autoridad es descentralizada , se
delega la misma a las divisiones, departamentos funcionales y gerentes en los

niveles inferiores de la organizacion.

Al delegarla en esta forma, la gerencia puede ahorrar costos burocraticos y
evitar problemas de comunicacion y coordinacion debido a que la informacién
no tiene que enviarse en forma constante al nivel superior de la organizacion

para que se tomen las decisiones.

Como consecuencia se tiene que la descentralizacion promueve la flexibilidad
organizacional y reduce los costos burocraticos debido a que los gerentes de

nivel inferior estan autorizados para tomar decisiones sobre la marcha.
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Otra ventaja de la descentralizacién consiste en que cuando los empleados de
nivel inferior asumen el derecho de tomar decisiones importantes, necesitan

pocos gerentes que supervisen sus actividades y les den instrucciones.

Entre las ventajas de una estructura multidivisional tenemos:

Control financiero corporativo ampliado: Cada division constituye su propio
centro de utilidades, se pueden aplicar controles financieros a cada negocio
con base en los criterios de utilidades.

Control estratégico ampliado: La estructura multidivisional libera al staff
corporativo de las responsabilidades operativas. Gana tiempo para reflexionar
sobre los mayores problemas estratégicos y generar respuestas a los cambios
ambientales. Posibilita que la direccibn general obtenga la apropiada
informacion para ejecutar funciones de planeacién estratégicas

Crecimiento: Al reducir la sobrecarga de informacion en el centro, el personal
de la direccion general puede manejar gran cantidad de negocios. Pueden
considerar las oportunidades para un futuro crecimiento y diversificacion.
Ademas, los problemas de comunicacién se reducen.

Blusqueda vigorosa de eficiencia interna: La interdependencia de
departamentos funcionales significa que el desempefio de las funciones dentro
de la compafiia no se puede medir mediante criterios objetivos. Los recursos

podrian ser absorbidos en usos improductivos. (D’Ambrosio, 2003, p.12)

La estructura multidivisional introduce un nuevo nivel en la jerarquia conocido

como el nivel corporativo.

El problema radica en decidir cuanta autoridad y control asignar a las divisiones
operativas y en que tanto nivel de autoridad mantener en la direccion general

corporativa.

El manejo de la estructura multidivisional radica en cuanta autoridad debe
centralizarse en la direccion general corporativa y en qué nivel debe

descentralizarse hacia las divisiones.
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La estructura organizacional elegida para el centro comercial sera
Multidivisional porque trabaja sobre la estructura funcional, permitiendo que
una compaifia crezca y se diversifique mientras supera los problemas de

pérdida de control.

Tendra diferenciacion vertical, con la autoridad descentralizada; para que la
toma de decisiones no sea exclusiva del gerente, puesto que el personal
jerarquico inferior o cualquier empleado de la empresa, podran responder por
alguna anomalia o requerimiento de la gestion empresarial del centro

comercial, por su alta capacitacién y compromiso.

A continuacion; considerando las caracteristicas de la estructura elegida, se

esquematiza graficamente el organigrama del centro comercial:

GERENTE
Asistente Asistente
Empresarial 1 Empresarial 2
| | | | | | | |

Jefatura Jefatura Jefatura Jefatura Jefatura Jefatura

Viveres Farmacia Ferreteria Boutique Restaurante Bazar

I— Empleado I— Empleado I— Empleado I— Empleado ||— Chef I— Empleado
Asistente
de Chef

— Empleado
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5.5 MARCO LEGAL Y CONSTITUCION DE LA

ORGANIZACION

Dentro del marco legal, de la constitucion de la organizacion, se debe
especificar el tipo de compafia que se formara, para ejercer la gestion
empresarial en el centro comercial, de ese modo tengo que elegir la apropiada

y que se ajuste a las necesidades de la organizacion.

“Contrato de compafiia es aquél por el cual dos o0 mas personas unen sus
capitales o industrias, para emprender en operaciones mercantiles y participar

de sus utilidades” (Ley de Compafiias, 1999, p.)

Este contrato se rige por las disposiciones de la Ley de Compaifiias, por las del
Caodigo de Comercio, por los convenios de las partes y por las disposiciones del

Cadigo Civil. Hay cinco especies de compafias de comercio, a saber:

» La compafiia en nombre colectivo;

* La compaiia en comandita simple y dividida por acciones;
* La compafiia de responsabilidad limitada;

* Lacompafia anonima; vy,

* La compafia de economia mixta.

Estas cinco especies de compafias constituyen personas juridicas. La Ley
reconoce, ademas, la compafia accidental o cuentas en participacion; de
acuerdo con la Codificacién de la Ley de Compafiias, seccion Il, vigente en el
Ecuador, en su ultimo registro oficial en 1999, se conceptualizan textualmente,

de la siguiente manera:
Compaifiia en nombre colectivo:

* En esta compaiiia rige el principio de conocimiento y confianza entre los

SOCios.
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* No admite suscripcion publica de capital.

» EIl contrato de compafiia en nombre colectivo se celebra por escritura
publica;

» La escritura publica de formacion de la compaiiia sera aprobada por un
Juez de lo Civil;

» Lacompafia se forma entre 2 0 mas personas;

* El nombre de la compafia debe ser una razon social que es la formula
enunciativa de los nombre de todos los socios, o de algunos de ellos,
con la agregacion de las palabras “y compafiia”.

* LaLey no sefiala para esta compafiia un minimo de capital fundacional;

» Los aportes de capital no estan representados por titulos negociables.

« Para la constitucion de la compafia se pagara no menos del cincuenta
por ciento del capital suscrito;

* Por las obligaciones sociales los socios responden en forma solidaria e
ilimitada.

* No esta sujeta a la superintendencia de compaiiias.

Compafia en comandita simple:

» La compaiiia tiene dos clases de socios y se contrae entre uno o varios
socios solidarios e ilimitadamente responsables llamados socios
comanditados y uno o mas socios suministradores de fondos, llamados
socios comanditarios, cuya responsabilidad se limita al monto de sus
aportes.

» La compaiiia existe bajo una razon social que consiste en el nombre de
uno o varios de los socios comanditados, al que se agregara las
palabras “Compafiia en comandita”.

» Para esta compafiia no existe un minimo de capital fundacional.

* La administracion esta a cargo de los socios comanditados.

» La compaiiia en comandita simple se constituira en la misma forma que
una compafiia en nombre colectivo.

* No esta sujeta a la superintendencia de compaiiias.
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Compaifiia en comandita por acciones:

Al igual que la compafiia en comandita simple, esta compafia se
constituye entre dos clases de socios: comanditados y comanditarios.

* La compafia existird bajo una razon social que se formara con los
nombres de uno o mas socios solidariamente responsables llamados
socios comanditados, seguido de las palabras “compafia en comandita”.

» El capital de esta compaiiia se dividird en acciones nominativas de un
valor nominal igual. La décima parte del capital social, por lo menos,
debe ser aportada por los socios solidariamente responsables
(comanditados).

e La administracibn de la compafiia corresponde a los socios
comanditados.

* Respecto a lo no contemplado en las anteriores caracteristicas, esta

comparniia se rige por las reglas de la compafiia anénima.
Compaiiias de responsabilidad limitada:

Generalidades .- La Compafia de Responsabilidad Limitada, es la que se
contrae con un minimo de dos personas, y pudiendo tener como maximo un
namero de quince. En ésta especie de compafias sus socios responden
Gnicamente por las obligaciones sociales hasta el monto de sus aportaciones
individuales, y hacen el comercio bajo su razén social o nombre de la empresa
acompafado siempre de una expresion peculiar para que no pueda

confundirse con otra compafia.
Requisitos:

El nombre .- En esta especie de compafiias puede consistir en una razon
social, una denominacion objetiva o de fantasia. Debera ser aprobado por la
Secretaria General de la Oficina Matriz de la Superintendencia de Compaifias,
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0 por la Secretaria General de la Intendencia de Compafias de Guayaquil, o
por el funcionario que para el efecto fuere designado en las intendencias de

compainias.

Solicitud de aprobacion .- La presentacion al Superintendente de Compaiiias,
se la hara con tres copias certificadas de la escritura de constitucion de la
compainiia, adjuntando la solicitud correspondiente, la misma que tiene que ser

elaborada por un abogado, pidiendo la aprobacion del contrato constitutivo.

NUmeros minimo y maximo de socios .- La compafiia se constituird con dos
socios, como minimo y con un maximo de quince, y si durante su existencia
juridica llegare a exceder este numero debera transformarse en otra clase de
compafia o debera disolverse. Cabe sefalar que ésta especie de compariias

no puede subsistir con un solo socio.

Capital minimo .- El capital minimo con que ha de constituirse la compafia de
Responsabilidad Limitada, es de cuatrocientos ddlares. El capital debera
suscribirse integramente y pagarse al menos en el 50% del valor nominal de
cada participacion y su saldo debera cancelarse en un plazo no mayor a doce
meses. Las aportaciones pueden consistir en numerario (dinero) o en especies
(bienes) muebles o inmuebles e intangibles, o incluso, en dinero y especies a la
vez. En cualquier caso las especies deben corresponder a la actividad o
actividades que integren el objeto de la compania. El socio que ingrese con
bienes, se hara constar en la escritura de constitucion, el bien, su valor, la
transferencia de dominio a favor de la compafiia, y dichos bienes seran

avaluados por los socios o por los peritos.

NOTA: Cuando el objeto social de una compafiia comprenda mas de una
finalidad, le correspondera a la Superintendencia de Compafias establecer su
afiliacion de acuerdo a la primera actividad empresarial que aparezca en el

mismo.
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Compaiiias anonimas:

Generalidades .- Esta Compafiia tiene como caracteristica principal, que es
una sociedad cuyo capital, dividido en acciones negociables, y sus accionistas
responden Unicamente por el monto de sus aportaciones. Esta especie de
compariias se administra por mandatarios amovibles socios 0 no. Se constituye

con un minimo de dos socios sin tener un maximo.

Requisitos .- La compafiia debera constituirse con dos 0 mas accionistas,
segun lo dispuesto en el Articulo 147 de la Ley de Compaiiias, sustituido por el

Articulo 68 de la Ley de Empresas Unipersonales de Responsabilidad Limitada.

La compafiia anonima no podra subsistir con menos de dos accionistas, salvo
las compariias cuyo capital total o mayoritario pertenezcan a una entidad del

sector publico.

El nombre .- En esta especie de compafiias puede consistir en una razon
social, una denominacion objetiva o de fantasia. Debera ser aprobado por la
Secretaria General de la Oficina Matriz de la Superintendencia de Compaiiias,
0 por la Secretaria General de la Intendencia de Compafias de Guayaquil, o
por el funcionario que para el efecto fuere designado en las intendencias de

compainias.

Solicitud de aprobacion .- La presentacion al Superintendente de Compaiiias,
se la hara con tres copias certificadas de la escritura de constitucion de la
compainiia, adjuntando la solicitud correspondiente, la misma que tiene que ser

elaborada por un abogado, pidiendo la aprobacion del contrato constitutivo.

NUmeros minimo y maximo de socios .- La compafiia se constituira con un

minimo de dos socios, sin tener un maximo de socios.

Capital .- El capital minimo con que ha de constituirse la Compaiia de
Andnima, es de ochocientos dolares. El capital debera suscribirse integramente

y pagarse al menos en el 25% del capital total. Las aportaciones pueden
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consistir en dinero o en bienes muebles o inmuebles e intangibles, o incluso, en

dinero y especies a la vez.

En cualquier caso las especies deben corresponder al género de comercio de
la compaiiia. La actividad o actividades que integren el objeto de la compaiiia.

El socio que ingrese con bienes, se hara constar en la escritura de constitucion,

los bienes seran avaluados por los socios.

La compafia podra establecerse con el capital autorizado, el mismo que no

podra ser mayor al doble del capital suscrito.

Compaifiias de economia mixta:

Generalidades .- Para constituir estas compaifias es indispensable que
contraten personas juridicas de derecho publico o personas juridicas
semipublicas con personas juridicas o naturales de derecho privado. Son

empresas dedicadas al desarrollo y fomento de la agricultura y la industria.

Requisitos .- El tramite para la constitucion de esta especie de compafiias es el
mismo que se utiliza para la constitucion de la Compafia Anonima. En esta
especie de compafias no puede faltar el 6rgano administrativo pluri-personal

denominado directorio.

Asimismo, en el estatuto, si el Estado o las entidades u organismos del sector
publico que participen en la compaiiia, asi lo plantearen, se determinaran los
requisitos y condiciones especiales que resultaren adecuados respecto a la
transferencia de las acciones y a la participacion en el aumento del capital

suscrito de la compafia.

Socios y capital .- El capital de esta compafia es de ochocientos ddlares, o
puede serlo también en bienes muebles o inmuebles relacionado con el objeto

social de la compafia. En lo demas, para constituir estas compaiiias, se estara
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a lo normado en la Seccidon VI de la Ley de Compafiias, relativa a la sociedad

anoénima.

En esta especie de compafias el Estado, por razones de utilidad publica, podra

en cualquier momento expropiar el monto del capital privado.

Luego de haber analizado las caracteristicas de cada tipo de compafiia vigente
en la legislacion del Ecuador, se procede a elegir la compafia; en nombre
colectivo, principalmente por todas las ventajas que presta y su facilidad de
constitucion, que se apega a lo requerido, para satisfacer la figura juridica que

necesitaba el centro comercial para su correcto funcionamiento.

5.6 PROCEDIMIENTO DE LA CONSTITUCION

Segun la Codificacion de la Ley de Compafiias, en su ultimo registro oficial de
1999, seccion I, vigente en el Ecuador, indica textualmente, que se debe

proceder de la siguiente manera:

Constitucion y razén social:

Art. 36.- La compaiiia en nombre colectivo se contrae entre dos o mas
personas que hacen el comercio bajo una razén social. La razon social es la
férmula enunciativa de los nombres de todos los socios, o de algunos de ellos,
con la agregacion de las palabras "y compaiiia”. Solo los nombres de los

socios pueden formar parte de la razén social.

Art. 37.- El contrato de compafia en nombre colectivo se celebrara por
escritura publica. Entre los socios no se puede admitir declaraciones de
testigos para probar contra lo convenido, 0 mas de lo convenido en la escritura
de constitucion de la compaiiia, ni para justificar lo que se hubiere dicho antes,
al tiempo o después de su otorgamiento.
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Art. 38.- La escritura de formacion de una compafia en nombre colectivo sera
aprobada por el juez de lo civil, el cual ordenara la publicacién de un extracto
de la misma, por una sola vez, en uno de los periddicos de mayor circulacién

en el domicilio de la compafiia y su inscripcion en el Registro Mercantil.

El extracto de la escritura de constitucion de la compafiia contendra:

1) El nombre, nacionalidad y domicilio de los socios que lo forman;

2) La razon social, objeto y domicilio de la compaifia;

3) El nombre de los socios autorizados para obrar, administrar y firmar por ella;

4) La suma de los aportes entregados, o por entregarse, para la constitucion de
la compaiiia; vy,

5) El tiempo de duracion de ésta.

Art. 39.- La publicacion de que trata el articulo anterior sera solicitada al juez
de lo civil dentro del término de quince dias, contados a partir de la fecha de
celebracion de la escritura publica, por los socios que tengan la administracion
o por el notario, si fuere autorizado para ello. De no hacerlo el administrador o
el notario, podra pedirla cualquiera de los socios, en cuyo caso las expensas de
la publicacion, asi como todos los gastos y costas, seran de cuenta de los
administradores.

Art. 40.- Cuando se constituyere una compafia en nombre colectivo que tome
a su cargo el activo y el pasivo de otra compafiia en nombre colectivo que
termine o deba terminar por cualquier causa, la nueva compafia podria
conservar la razén social anterior, siempre que en la escritura de la nueva asi

COmo en su registro y en el extracto que se publique, se haga constar:

a) La razon social que se conserve, seguida de la palabra "sucesores";

b) El negocio para el que se forma la nueva compafiia;

c) Su domicilio;

d) El nombre, nacionalidad y domicilio de cada uno de los socios colectivos de
la nueva compaiiia; vy,

e) La declaracion de que dichos socios son los Unicos responsables de los

negocios de la compainiia.
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Podra también continuar con la misma razén social, la compaifia que deba
terminar por muerte de uno de los socios, siempre que los herederos de aquel
consientan en ello y se haga constar el particular en escritura publica cuyo
extracto se publicara. La escritura se registrara conforme a lo dispuesto en este

articulo.

Art. 41.- Si se prorroga el plazo para el cual la compaiiia fue constituida, o si se
cambia o transforma la razén social, se procedera a la celebracion de una
nueva escritura publica, en la que constaran las reformas que se hubieren
hecho a la original, debiendo también publicarse el extracto e inscribirse la

nueva escritura.

Capacidad:

Art. 42.- Las personas que segun lo dispuesto en el Cédigo de Comercio tienen
capacidad para comerciar, la tienen también para formar parte de una
compariia en nombre colectivo.

El menor de edad, aunque tenga autorizacién general para comerciar, necesita
de autorizacion especial para asociarse en una compafia en nhombre colectivo,
autorizacion que se le concedera en los términos previstos en el mismo Caédigo.

Capital:

Art. 43.- EIl capital de la compafia en nombre colectivo se compone de los

aportes que cada uno de los socios entrega o promete entregar.

Para la constitucion de la compafia sera necesario el pago de no menos del

cincuenta por ciento del capital suscrito.

Si el capital fuere aportado en obligaciones, valores o bienes, en el contrato

social se dejara constancia de ello y de sus avaluos.
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Administracion:

Art. 44.- A falta de disposicion especial en el contrato se entiende que todos los
socios tienen la facultad de administrar la compafiia firmar por ella. Si en el
acto constitutivo de la compaiiia solo alguno o algunos de los socios hubieren
sido autorizados para obrar, administrar y firmar por ella, solo la firma y los
actos de éstos, bajo la razon social, obligaran a la compafiia.

Art. 45.- El administrador o administradores se entenderan autorizados para
realizar todos los actos y contratos que fueren necesarios para el cumplimiento

de los fines sociales.

Con todo, en el contrato social se podra establecer limitacion a estas
facultades.
Los administradores llevaran la contabilidad y las actas de la compafiia en la

forma establecida por la Ley y tendran su representacion judicial y extrajudicial.

Art. 46.- Salvo estipulacion en contrario, los administradores podran gravar o
enajenar los bienes inmuebles de la compafia solo con el consentimiento de la

mayoria de los socios.

Art. 47.- El administrador que diere poderes para determinados negocios
sociales serd personalmente responsable de la gestibn que se hiciere. Pero
para delegar su cargo necesitara, en todo caso, la autorizacion de la mayoria

de los socios. La delegacion debera recaer en uno de ellos.

Art. 48.- El nombramiento del o de los administradores se hara ya sea en la
escritura de constitucion o posteriormente, por acuerdo entre los socios y, salvo

pacto en contrario, por mayoria de votos.

Art. 49.- El o los administradores no podran ser removidos de su cargo sino por

dolo, culpa grave o inhabilidad en el manejo de los negocios. La remocion
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podra ser pedida por cualquiera de los socios y, en caso de ser judicial,

declarada por sentencia.

Art. 50.- En las compafiias en nombre colectivo las resoluciones se tomaran
por mayoria de votos, a menos que en el contrato social se hubiere adoptado el
sistema de unanimidad. Mas si un solo socio representare el mayor aporte, se

requerird el voto adicional de otro.

El socio o socios que estuvieren en minoria tendran derecho a recurrir a la
Corte Superior del distrito apelando de la resolucion. La Corte resolvera la
controversia de conformidad con los dictados de la justicia y con criterio judicial,
tramitandola verbal y sumariamente, con citacion del administrador o gerente.
Art. 51.- El acuerdo de la mayoria obliga a la minoria solo cuando recae sobre
actos de simple administracion o sobre disposiciones comprendidas dentro del
giro del negocio social.

Si en las deliberaciones se enunciaren pareceres que no tuvieren mayoria
absoluta, los administradores se abstendran de llevar a efecto el acto o
contrato proyectado.

Art. 52.- Si a pesar de la oposicion se verificare el acto o contrato con terceros
de buena fe, los socios quedaran obligados solidariamente a cumplirlo, sin
perjuicio de su derecho a ser indemnizados por el socio o administrador que lo

hubiere ejecutado.

Art. 53.- Los administradores estan obligados a rendir cuenta de la
administracion por periodos semestrales, si no hubiere pacto en contrario v,

ademas, en cualquier tiempo, por resoluciéon de los socios.

De los socios:
Art. 54.- El socio de la compaifiia en nombre colectivo tendrd las siguientes

obligaciones principales:
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a) Pagar el aporte que hubiere suscrito, en el tiempo y en la forma convenida,
b) No tomar interés en otra compafila que tenga el mismo fin ni hacer
operaciones por su propia cuenta, ni por la de terceros, en la misma especie de
comercio que hace la compafia, sin previo consentimiento de los demas
socios; de hacerlo sin dicho consentimiento, el beneficio sera para la compafia
y el perjuicio para el socio. Se presume el consentimiento si, preexistiendo ese
interés al celebrarse el contrato, era conocido de los otros socios y no se
convino expresamente en que cesara;
c) Participar en las pérdidas; vy,
d) Resarcir los dafios y perjuicios que hubiere ocasionado a la compaiiia, en
caso de ser excluido.
Art. 55.- El socio de la compafiia en nombre colectivo tiene los siguientes

derechos:

a) Percibir utilidades;

b) Participar en las deliberaciones y resoluciones de la compaiiia;

c) Controlar la administracion;

d) Votar en la designacion de los administradores; y,

e) Recurrir a los jueces solicitando la revocacion del nombramiento de
administrador, en los casos determinados en el Art. 49. El juez tramitara la

peticion verbal y sumariamente.

Art. 56.- En el caso de contravencion a lo dispuesto en el Art. 54, letra b) de
esta Ley, la compafia tiene derecho a tomar las operaciones como hechas por
Su propia cuenta, o a reclamar el resarcimiento de los perjuicios sufridos. Este
derecho se extingue por el transcurso de tres meses contados desde el dia en

gue la compafiia tuvo noticia de la operacion.

Art. 57.- No se reputan socios, para los efectos de la empresa social, los
dependientes de comercio a quienes se haya sefialado una porcion de las
utilidades en retribucion de su trabajo.
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Art. 58.- El dafio que sobreviniere a los intereses de la compafia por malicia,
abuso de facultades o negligencia de uno de los socios, constituira a su
causante en la obligacién de indemnizarlo, si los demé&s socios lo exigieren,
siempre que no pueda deducirse de acto alguno la aprobacion o la ratificacion

expresa o tacita del hecho en que se funde la reclamacion.

Disposiciones comunes a las comparfiias en nombre col ectivo y a la en

comandita simple:

Art. 74.- Todos los socios colectivos y los socios comanditados estaran sujetos
a responsabilidad solidaria e ilimitada por todos los actos que ejecutaren ellos o
cualquiera de ellos bajo la razdn social, siempre que la persona que los

ejecutare estuviere autorizada para obrar por la compafia.

Art. 75.- El que no siendo socio tolerare la inclusion de su nombre en la razon
social de compairiias de estas especies, queda solidariamente responsable de
las obligaciones contraidas por la compafia. Aquel que tomare indebidamente
el nombre de una persona para incluirlo en la razéon social de la compafiia,

guedara sujeto a las responsabilidades, civiles y penales que tal hecho origine.

Art. 76.- No se reconocera a favor de ninguno de los socios beneficios

especiales ni intereses a su aporte.

Art. 77.- En estas compafias se prohibe el reparto de utilidades a los socios, a
menos que sean liquidas y realizadas. Las cantidades pagadas a los
comanditarios por dividendos de utilidades estipuladas en el contrato de
constituciéon, no estaran sujetas a repeticion si de los balances sociales hechos
de buena fe, segun los cuales se acordd el pago, resultaren beneficios
suficientes para efectuarlos. Pero si ocurriere disminucién del capital social,
éste debe reintegrarse con las utilidades sucesivas, antes de que se hagan
ulteriores pagos.



107
Art. 78.- Toda compafiia en nombre colectivo o en comandita simple
constituida en pais extranjero que quiera negociar de modo permanente en el
Ecuador, ejercitando actividades tales como el establecimiento de una
sucursal, fabrica, plantacion, mina, ferrocarril, almacén, depdsito o cualquier
otro sitio permanente de negocios, esta obligada a inscribir, en el Registro
Mercantil del cantdbn en donde vaya a establecerse, el texto integro de su
contrato social de constitucion, sujetandose en todo a lo dispuesto en la

Seccion Xlll de esta Ley.

Art. 79.- EIl contrato social no podrd modificarse sino con el consentimiento
unanime de los socios, a menos que se hubiere pactado que para la
modificacion baste el acuerdo de una mayoria, sin embargo, los socios no
conformes con la modificacion podran separarse dentro de los treinta dias
posteriores a la resolucion, de acuerdo con el Art. 333 de esta Ley.

Art. 80.- Los socios no administradores de la compafia tendran derecho
especial de nombrar de su seno un interventor que vigile los actos de los
administradores. EIl interventor designado tendra facultad de examinar la

contabilidad y mas documentos de la compafiia.

Art. 81.- Si un nuevo socio es admitido en una comparfia ya constituida,
responde en iguales términos que los otros por todas las obligaciones
contraidas por la compafiia antes de su admision, aunque la razén social
cambio por causa de su admision. La convencion en contrario entre los socios

no produce efecto respecto de terceros.

Art. 82.- Pueden ser excluidos de la compaiiia:

1. El socio administrador que se sirve de la firma o de los capitales sociales en
provecho propio; o que comete fraude en la administracion o en la contabilidad;
0 se ausentay, requerido, no vuelve ni justifica la causa de su ausencia;

2. El socio que interviniere en la administracion sin estar autorizado por el

contrato de compaiiia;
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3. El socio que constituido en mora no hace el pago de su cuota social;
4. El socio que quiebra; vy,
5. En general, los socios que falten gravemente al cumplimiento de sus

obligaciones sociales.

El socio excluido no queda libre del resarcimiento de los dafios y perjuicios que
hubiere causado.

Art. 83.- Por la exclusion de un socio no se acaba la sociedad. El socio
excluido queda sujeto a las pérdidas hasta el dia de la exclusion. La compafia
puede retener sus utilidades hasta la formacién del balance. También queda
obligado a terceros por las obligaciones que la compaiiia contraiga hasta el dia
en que el acto o la sentencia de exclusion sea registrada.

Art. 84.- El tercero que se asocie a uno de los socios para participar en las
utiidades y pérdidas que puedan corresponderle, no tiene relacion juridica

alguna con la compafia.

Art. 85.- Los gerentes de las compafiias mercantiles que variaren su razén
social sea por la admisiéon de nuevos socios, por transferir sus derechos a otra
persona o sociedad, o por cualesquiera otras causas, estaran obligados a
presentar la escritura respectiva a uno de los jueces de lo civil del lugar en el
gue haya tenido su domicilio la compafiia, para que ordene la inscripcién en el

Registro Mercantil.

Art. 86.- El juez de lo civil ordenara que el extracto de la escritura a que se
refiere el articulo anterior se publique durante tres dias seguidos en uno de los

periodicos de mayor circulacién en el lugar.

Art. 87.- En caso de cambio de la razén social de una compafia, los
acreedores que se creyeren perjudicados en sus intereses podran oponerse a
la inscripcion de la escritura. Para el efecto presentardn al juez de lo civil,

dentro de seis dias, contados desde la ultima publicacion del extracto, la
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correspondiente solicitud escrita, expresando los motivos de la oposicion. La

oposicion presentada fuera de término no sera admitida.

Art. 88.- El juez, una vez recibido el escrito de oposicion, correra traslado al
gerente o administrador de la compafiia cuya razon social se cambiare, para
gue lo conteste en el término de dos dias improrrogables. Con la contestacién o
en rebeldia, y si hubieren hechos justificables, se recibira la causa a prueba por
el término perentorio de cuatro dias, vencido el cual se pronunciara resolucion,
que no sera susceptible de recurso alguno y solo dara lugar a la accion de
indemnizacién de dafios y perjuicios contra el juez, si hubiere lugar.

Art. 89.- Si no se hubiere presentado solicitud alguna de oposicion, el juez
ordenard la inscripcion vencida el término fijado en el Art. 87.

Art. 90.- Los términos a que se refieren los Arts. 87 y 88 no podran ser
suspendidos ni prorrogados por el juez ni por las partes. Todo incidente que se
provocare sera rechazado de plano, con una multa de conformidad con el Art.
457 de esta Ley y no suspenderé el término de ninguna manera.

Art. 91.- La contravencion a lo prescrito en alguno de los articulos ya
indicados, hara a los nuevos socios responsables civiles y solidariamente
respecto a los acreedores de la sociedad anterior y, ademas, les hara incurrir

en la sancion prevista en el Art. 364 del Codigo Penal.

5.7 DETALLE DEL RR.HH.

Las empresas funcionan gracias a una serie de elementos que en economia se
denominan factores de la produccién, los cuales se conocen como: tierra,
trabajo y capital. Todos estos factores son imprescindibles pero el fundamental
y mas delicado por su complejidad es el factor trabajo, el cual es realizado por
las personas. Una adecuada gestion de los recursos humanos es clave para el
éxito empresarial aunque a veces este principio se olvida y se anteponen la
politica de bajos salarios (como criterio errbneo de ahorro empresarial), la

marginacion, entre otros aspectos negativos. (Palao & Gomez, 2009, p.13)

Los factores que influyen en el comportamiento humano pueden ser internos y

externos. Los factores externos estan generados por el ambiente social en que
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se desenvuelve la persona tales como la familia, amistades, entorno laboral,
etc. Los factores que influyen en el comportamiento y modelan la personalidad
son: el estatus, que es la posicion que ocupa una persona dentro del grupo de
referencia social; y el rol, que es el comportamiento esperado de una personay

gue depende del estatus.

Otros factores son el auto concepto, que es el sentimiento que una persona
tiene de si misma y la autoestima, que es el éxito de una persona con relacion
a sus aspiraciones, es la forma en que una persona se valora a si misma,

partiendo de la idea que tiene de si misma y de los logros conseguidos.

La gestion de los recursos humanos contribuye a que los seres humanos que
integran una empresa apoyen al logro de sus objetivos. No olvidar que las
empresas estan integradas por personas, que llevaran a cabo los logros o, por

lo contrario, el fracaso del negocio.

En la mayoria de los casos, lo que se busca es que la empresa produzca mas y
mejor. Por lo tanto los objetivos de la gestion de los recursos humanos deben

contribuir con el logro de este proposito.

“En ese marco, la gestion de los recursos humanos busca mejorar el
rendimiento del trabajo, ofrecer bienestar a los empleados y explicar

claramente las tareas a desempefarse” (Palao & Gémez, 2009, p.15).

La gestion de los recursos humanos tiene varias funciones y actividades; las
empresas pequefias no necesitan una complicada gestion de los recursos
humanos, pero necesariamente deben conocer sus principales funciones y

actividades de modo que les sirvan para manejar a su personal.

Palao & GoOmez (2009) refiere que la gestion de recursos humanos en las
empresas y organizaciones estd estructurada en base a las siguientes

funciones:
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* Planificacion de los recursos humanos.

* Analisis de puestos de trabajo.

» Cobertura de necesidades de recursos humanos de la organizacion.
* Aumento del potencial y desarrollo del individuo.

» Evaluacion del desempefio de los empleados.

* Retribuciéon de los empleados.

» Gestion de la salud e higiene en el trabajo.

Las empresas han ido adquiriendo la conviccidon de que los recursos humanos
representan un capital tan importante 0 mas que los otros recursos

organizativos y que, por tanto, es necesario optimizar su uso.

Por otra parte, con la incorporacion a la gestion de los recursos humanos de
técnicas anteriormente reservadas a otras areas del conocimiento, es creciente
la aceptacion de que es posible planificar este recurso aplicando

procedimientos objetivos.

La planificacion de los recursos humanos es vital para la organizacién porque
contribuye a la consecucion de muchos fines, uno de los cuales es poder
determinar la oferta y la demanda futura de recursos humanos de la
organizacion, teniendo en cuenta los intereses del individuo y de la empresa.
Asimismo, mediante la planificacion de los recursos humanos pueden reducirse
los gastos relacionados con la rotacidbn del personal y ausentismo, el
reclutamiento y seleccion, con el disefio de programas de formacion y también
con la baja productividad. (Palao & Gomez, 2009, p.25)

La planificacion de los recursos humanos es uno de los procesos basicos para
un desarrollo adecuado de la gestién de los recursos humanos y del conjunto
de la organizacion. En general, se puede decir que la planificacion de los
recursos humanos supone prever las necesidades de recursos humanos de la
organizacién para los proximos afios y fijar los pasos necesarios para cubrir

dichas necesidades.
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Se trata del proceso de elaborar e implementar planes y programas para
asegurarse de que se dispone del nimero y tipo de personas apropiado en
cada uno de los momentos, para el que se realiza la planificacion, a fin de

satisfacer las necesidades de la empresa.

En tal sentido la planificacion de los recursos humanos esta directamente
vinculada con la estrategia empresarial y lo que hace es traducir la estrategia
formulada por la empresa para un determinado horizonte temporal en

programas de accién respecto a los recursos humanos.

Para el funcionamiento del centro comercial se dispone de un Gerente General,
con titulo de tercer nivel en las areas de administracion, finanzas, auditoria,
contabilidad, o afines; el mismo que estara en capacidad de representar
legalmente a la organizacion ejecutando planes y acciones de trabajo; ademas
del manejo de personal, atendiendo de esta manera todas las necesidades que
la empresa requiere. Para los cargos de Asistentes Empresariales sera
necesario que la persona que desempefie esa funcién, se encuentre cursando
estudios superiores en Ingenieria Comercial, Administracion de empresas,

Auditoria, Contabilidad o afines.

Para el cargo de jefaturas de igual manera el requisito primordial bachiller y
opcional con estudios superiores en contabilidad, administracién, auditoria

ingenieria comercial; o afines.

También se contratara un Chef especialista en comida tipica ecuatoriana, con
su respectivo ayudante de catedra y un staff de 6 empleados encargados de la
atencion y servicio al cliente; conjuntamente con la generacion de ingresos,
acatando los procesos de comercializacion; formando parte de la fuerza de

ventas del negocio; su nivel de instruccion no sera un factor preponderante.
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CAPITULO VI.- ESTUDIO FINANCIERO
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CAPITULO VI

6 ESTUDIO FINANCIERO
6.1 PRESUPUESTO E INVERSION

“Expresion cuantitativa formal de los objetivos que se propone alcanzar la
administracion de la empresa en un periodo, con la adopcion de las estrategias
necesarias para lograrlos” (Burbano & Ortiz, 2003, p.11).

Los presupuestos son importantes porque ayudan a minimizar el riesgo en las
operaciones de la organizacion. Por medio de los presupuestos se mantiene el

plan de operaciones de la empresa en unos limites razonables.

Sirven como mecanismo para la revisidbn de politicas y estrategias de la
empresa y direccionarlas hacia lo que verdaderamente se busca. Facilitan a
que los miembros de la organizacion cuantifiquen en términos financieros los

diversos componentes de su plan total de accion.

Los presupuestos sirven como medios de comunicacion entre unidades a

determinado nivel y verticalmente entre ejecutivos de un nivel a otro.

Planea los resultados de la organizacion en dinero y voliumenes; integral y
sistematicamente de todas las actividades que la empresa debe desarrollar en

un periodo determinado.

Controla el manejo de ingresos y egresos de la empresa y mide los resultados
cuantitativos y cualitativos, para fijar responsabilidades en las diferentes
dependencias de la empresa y lograr el cumplimiento de las metas previstas y

los resultados de las operaciones periodicas.

Coordina y relaciona las actividades de la organizacion con los diferentes
centros de costo para que se asegure la marcha de la empresa en forma

integral.
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Clasificacion de los presupuestos:

Rigidos, estaticos, fijjos o0 asignados : Son aquellos que se elaboran para un
Unico nivel de actividad y no permiten realizar ajustes necesarios por la
variacion que ocurre en la realidad. Dejan de lado el entorno de la empresa
(econdmico, politico, cultural etc.). Este tipo de presupuestos se utilizaban

anteriormente en el sector publico.

Flexibles o variables : Son los que se elaboran para diferentes niveles de
actividad y se pueden adaptar a las circunstancias cambiantes del entorno. Son
de gran aceptacion en el campo de la presupuestacion moderna. Son

dinamicos adaptativos, pero complicados y costosos.

A corto plazo: Son los que se realizan para cubrir la planeacién de la
organizacion en el ciclo de operaciones de un afo. Este sistema se adapta a

los paises con economias inflacionarias.

A largo plazo: Este tipo de presupuestos corresponden a los planes de

desarrollo que, generalmente, adoptan los estados y grandes empresas.

Presupuestos de Ventas: Generalmente son preparados por meses, areas

geograficas y productos.

Presupuestos de Produccion: Comunmente se expresan en unidades fisicas.
La informacion necesaria para preparar este presupuesto incluye tipos y
capacidades de méaquinas, cantidades econ6micas a producir y disponibilidad

de los materiales.

Presupuesto de Compras: Es el presupuesto que prevé las compras de
materias primas y/o mercancias que se haran durante determinado periodo.

Generalmente se hacen en unidades y costos.

Presupuesto de flujo de efectivo:  Es esencial en cualquier compafia. Debe
ser preparado luego de que todas los demas presupuestos hayan sido
completados. El presupuesto de flujo muestra los recibos anticipados y los

gastos, la cantidad de capital de trabajo.
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Presupuesto Financieros: En estos presupuestos se incluyen los rubros y/o
partidas que inciden en el balance. Hay dos tipos: 1) el de Caja o Tesoreria 'y 2)

el de Capital o erogaciones capitalizables.

Presupuestos del Sector Publico: Son los que involucran los planes,
politicas, programas, proyectos, estrategias y objetivos del Estado. Son el
medio mas efectivo de control del gasto publico y en ellos se contempla las

diferentes alternativas de asignacion de recursos para gastos e inversiones.

Presupuestos del Sector Privado: Son los usados por las empresas
particulares. Se conocen también como presupuestos empresariales. Buscan

planificar todas las actividades de una empresa. (Burbano & Ortiz, 2003, p.18)

La gerencia debe organizar sus recursos financieros, si quiere desarrollar sus
actividades, establecer bases de operacion sélidas y contar con los elementos
de apoyo que le permitan medir el grado de esfuerzo que cada unidad tiene
para el logro de las metas fijadas por la alta direccién y a la vez precisar los
recursos que deben asignarse a las distintas dependencias que directa o

indirectamente ayudan al plan de operaciones.

El calendario presupuestal es la agenda en la cual se definen a través del
tiempo la ejecucion y el control (evaluacion) del presupuesto. Depende del tipo
de organizacion y puede ser diario, semanal, quincenal, mensual, trimestral,

semestral o anual.

Toda organizacion al formular sus planes, debera delimitar especificamente las
atribuciones y responsabilidades, para que cada persona sepa como debe
actuar sin temor a extralimitarse ni lesionar los derechos de las demas
personas. Un plan organico y objetivo muestra a la gerencia quienes deben

rendir cuentas de cada fase sobre la marcha.

Las inversiones que se deberia realizar en un proyecto se concentran en
aguellas que se deben realizar antes del inicio de la operacién, aunque es

importante considerar también las que deben realizarse durante la operacion
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del proyecto, tanto por la necesidad de reemplazar activos como para enfrentar

la ampliacion proyectada del nivel de actividad.

Las inversiones efectuadas antes de la puesta en marcha del proyecto se
pueden agrupar en tres tipos: activos fijos, activos intangibles y capital de
trabajo. La inversién en activos fijos es aquella inversion que se realiza en
bienes tangibles como por ejemplo la compra de maquinaria, edificios,
muebles, vehiculos, etc. los mismos que se utlizaran en el proceso de

transformacion de los insumos.

Las inversiones en activos intangibles son aquellas inversiones que se realizan
por ejemplo en los gastos de organizacion, las patentes y licencias, gastos de

puesta en marcha, capacitacion etc.

Finalmente tenemos la inversion en capital de trabajo el mismo que constituye
el conjunto de recursos necesarios en la forma de activos corrientes para la
operacion normal del proyecto durante un ciclo productivo, para una capacidad

y tamafio determinado.

6.2 ESTADOS FINANCIEROS

La ejecucion de un proyecto contempla la existencia de muchas necesidades y
recursos limitados, el lograr el equilibrio entre estos dos aspectos, constituye el
aspecto central de la evaluacion del proyecto. El evaluador debe cerciorarse de
gue el proyecto genere fondos suficientes para cubrir las obligaciones
financieras y la rentabilidad mas aceptable para el inversionista, una vez que se
encuentre en funcionamiento. El balance general, el estado de pérdidas y
ganancias proforma y el flujo de caja proyectado permiten evaluar las

necesidades futuras de recursos financieros. (Meneses, 2001, p. 16)

Los duefios y gerentes de negocios necesitan tener informacion financiera
actualizada para tomar las decisiones correspondientes sobre sus futuras

operaciones
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En el complejo mundo de los negocios, la informacion financiera cumple un rol
muy importante al producir datos indispensables para la administracion y el

desarrollo del sistema econémico.

La contabilidad permite preparar informacion de caracter general sobre la

entidad econdmica. Esta informacion es mostrada por los estados financieros.

Las caracteristicas fundamentales que debe tener la informacién financiera son

utilidad y confiabilidad.

El andlisis financiero suele ser una fuente basica de informacién para la toma
de decisiones financieras, el balance general y el estado de resultados  son

parte del andlisis financiero.

“El Balance General presupuestado tiene su origen en los flujos financieros de
operacion, siendo estos los que determinan el valor de cada una de las cuentas

del balance para cada periodo que se haya previsto” (Fierro, 2004, p.87).

Documento contable que refleja la situacion patrimonial de una empresa en un
momento del tiempo. Consta de dos partes, activo y pasivo. El activo muestra
los elementos patrimoniales de la empresa, mientras que el pasivo detalla su
origen financiero. La legislacion exige que este documento sea imagen fiel del

estado patrimonial de la empresa.

Los activos se encontraran en el lado izquierdo del balance general y se
clasifican como circulantes o como fijos. Un activo fijo es el que tiene una vida
relativamente larga y pueden ser tangibles, como es el caso de un camion o
intangibles como una marca registrada o una patente. En cuanto que el efectivo

es un activo circulante, las cuentas por cobrar también son un activo circulante.

Los pasivos y el capital contable se encontraran al lado derecho del balance
general. Los pasivos se clasifican en circulantes o a largo plazo, los pasivos
circulantes al igual que los activos circulantes, tienen una vida inferior a un afo

las cuentas por pagar es un ejemplo de pasivo circulante. En cuanto que una
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deuda que no vence en el término de un afio se clasifica como pasivo a largo
plazo.

Por dltimo tenemos el capital contable o patrimonio; que no es mas que la
diferencia entre los activos totales y los pasivos totales, también se le conoce

con el nombre de capital de los accionistas o capital comun.

El Estado de Resultados, llamado también flujo de ingresos y egresos se
asimila a los términos contables por su facilidad y la cultura existente de la
causacion, dicho estado es el resultado de enfrentar los beneficios con los
sacrificios incurridos en el desarrollo de un proyecto, por consiguiente esta
compuesto por todos los ingresos de la operacion diaria; causados en el
periodo, obtenidos por el desarrollo de las actividades propias del objeto social
del proyecto, como son los ingresos, costos y gastos administrativos y los
egresos estratégicos causados y necesarios para generar la renta sostenible,
cuyo resultado muestra la rentabilidad en términos de causacion y no en
efectivo. (Fierro, 2004, p.76)

Presenta la situacion financiera de una empresa a una fecha determinada,
tomando como parametro los ingresos y gastos efectuados; proporciona la

utilidad neta de la empresa.

En el estado de resultados se incluyen algunas cuentas como por ejemplo el
ingreso y los gastos provenientes de las operaciones principales de la
empresa, los gastos de financiamiento como por ejemplo intereses pagados,

los impuestos pagados y finalmente tenemos la utilidad neta

Al estado de resultados también se la puede denominar: Estado de pérdidas y
ganancias, Estado de gastos y rendimientos, Estado de operaciones, Estado

de situacidon econdmica

6.3 FLUJOS DE CAJA

El flujo de caja o de efectivo es el mismo estado de caja en contabilidad
general, solamente que este es proyectado, herramienta importante para el

conocimiento anticipado del comportamiento de los ingresos y egresos en
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efectivo durante la vida del proyecto y de las disponibilidades o necesidades de
financiacién. Es el segundo flujo financiero en importancia que se elabora
porque se requiere conocer todos los ingresos y egresos en efectivo para
determinar los saldos minimos y las necesidades o liquidez durante los

periodos para los cuales se ejecuta el proyecto. (Fierro, 2004, p. 80)

El flujo de caja es un documento o informe financiero que muestra los flujos de
ingresos y egresos de efectivo que ha tenido una empresa durante un periodo
de tiempo determinado.

Ejemplos de ingresos de efectivo son el cobro de facturas, el rendimiento de
inversiones, los préstamos obtenidos, etc. Ejemplos de egresos de efectivo son
el pago de facturas, el pago de impuestos, el pago de sueldos, el pago de
préstamos, el pago de intereses, el pago de servicios de electricidad y agua,

etc.

La diferencia entre los ingresos y los egresos de efectivo se conoce como
saldo, el cual puede ser favorable (cuando los ingresos son mayores que los

egresos) o desfavorable (cuando los egresos son mayores que los ingresos).

A diferencia del estado de resultados, el flujo de caja muestra lo que realmente
ingresa o sale de “caja”; por ejemplo, registra el pago de una compra, pero no
la depreciaciébn de un activo, que implica un gasto, pero no una salida de
efectivo.

Ademas de mostrarnos las entradas y salidas de efectivo, el flujo de caja nos
permite saber si la empresa tiene un déficit o un excedente de efectivo, y asi,
por ejemplo:

* determinar cuanto podemos comprar de mercaderia.
e determinar si es posible comprar al contado o es necesario o preferible
solicitar crédito.
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» determinar si es necesario o preferible cobrar al contado o es posible
otorgar créditos.

» determinar si es posible pagar deudas a su fecha de vencimiento o es
necesario pedir un refinanciamiento o un nuevo financiamiento.

» determinar si se tiene un excedente de dinero suficiente como para
poder invertirlo, por ejemplo, en la adquisicion de nueva maquinaria.

* determinar si es necesario aumentar el disponible, por ejemplo, para

una eventual oportunidad de inversion.

Para elaborar un flujo de caja debemos contar con la informacion sobre los
ingresos y egresos de efectivo que haya tenido la empresa. Esta informacion la
obtenemos de la contabilidad que hayamos realizado. Pero también es posible
elaborar un flujo de caja proyectado (también conocido como presupuesto de
efectivo), para lo cual necesitariamos las proyecciones de los futuros ingresos y
egresos de efectivo de la empresa para un periodo de tiempo determinado. El

flujo de caja proyectado o presupuesto de efectivo nos permite:

* Anticiparnos a un futuro déficit (o falta) de efectivo, y asi, por ejemplo,
poder tomar la decision de buscar financiamiento oportunamente.

* Prever un excedente de efectivo, y asi, por ejemplo, poder tomar la
decision de invertirlo en la adquisicién de nueva maquinaria.

» Establecer una base sélida para sustentar el requerimiento de créditos,
por ejemplo, al presentar el flujo de caja proyectado dentro de un plan

de negocios.

El estado de flujos de efectivo desglosa las fuentes y usos del efectivo en tres
componentes como son: flujos de efectivo de operaciones, inversiones y

actividades de financiamiento.
6.4 ANALISIS DE LA INVERSION

A partir de los estudios de mercado, de ingenieria del producto y del estudio
técnico del proyecto, se tienen los elementos suficientes para determinar la

logistica en calidad de maquinaria, equipo y los elementos de oficina.
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Clasificando las inversiones en los requerimientos: en capital de trabajo, en
inversiones fijas e inversiones diferidas, que sirven de plataforma de

lanzamiento del proyecto. (Fierro, 2004, p. 47)

Un proyecto surge de la necesidad de resolver problemas, un proyecto de
inversion surge de la necesidad de algunos individuos o empresas para

aumentar las ventas de productos o servicios.

Actualmente existen muchas herramientas; como evaluacion de proyectos, que
permite establecer ventajas y desventajas, ademas establecer si es rentable o

si es factible el mismo.

El proyecto de inversién se puede definir como un conjunto de actividades con
objetivos y trayectorias organizadas para la resolucion de problemas con

recursos privados o publicos limitados.

La importancia del proceso de Planeacion dentro de la construccién de un

proyecto de inversién es indispensable.

La evaluacion de proyectos es una herramienta econdémica que nos auxilia en
el andlisis de un proyecto de inversion, arrojara varios resultados con los que la
toma de decisiones sera mas sencilla, aunque existan varios tipos de proyectos
la metodologia tiende a ser la misma, es decir un analisis de mercado, técnico
operativo, econdmico Yy financiero, socioeconémico, retroalimentacion, resumen

y conclusiones.

Las etapas de un proyecto de inversion; se inician con los estudios definitivos y

terminan con la puesta en marcha. Sus fases son:

Financiamiento: Se refiere al conjunto de acciones, tramites y demas
actividades destinadas a la obtencién de los fondos necesarios para financiar a
la inversion, en forma o proporcion definida en el estudio de inversion

correspondiente. Por lo general se refiere a la obtencion de préstamos.
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Estudios definitivos: Denominado también estudio de ingenieria, es el
conjunto de estudios detallados para la construccidn, montaje y puesta en
marcha. Generalmente se refiere a estudios de disefio de ingenieria que se
concretan en los planos de estructuras, planos de instalaciones eléctricas,
planos de instalaciones sanitarias, etc., documentos elaborados por arquitectos
e ingenieros civiles, eléctricos y sanitarios, que son requeridos para otorgar la
licencia de construccion. La etapa de estudios definitivos, no solo incluye
aspectos técnicos del proyecto sino también actividades financieras, juridicas y

administrativas.

Ejecucion y montaje: Comprende al conjunto de actividades para la
implementacion de la nueva unidad de produccién, tales como compra del
terreno, la construccion fisica en si, compra e instalacion de maquinaria y

equipos, instalaciones varias, contratacion del personal, etc.

Puesta en marcha: Denominada también "etapa de prueba" consiste en el
conjunto de actividades necesarias para determinar las deficiencias, defectos e
imperfecciones de la instalacién de la infraestructura de produccion, a fin de
realizar las correcciones del caso y poner "a punto” la empresa, para el inicio

de su produccion normal.
6.5 ANALISIS DE LA TAZA INTERNA DE RETORNO

El criterio de la tasa interna de retorno (TIR) evalla el proyecto en funcién de
una Unica tasa de rendimiento por periodo, con lo cual la totalidad de los
beneficios actualizados son exactamente iguales a los desembolsos
expresados en moneda actual. Se define como la tasa de descuento que hace
gue el valor presente neto sea cero; es decir, que el valor presente de los flujos
de caja que genere el proyecto sea exactamente igual a la inversién neta
realizada. (Meneses, 2001, p. 171)
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En términos simples, diversos autores la conceptualizan como la tasa de
descuento con la que el valor actual neto o valor presente neto (VAN o VPN) es

igual a cero.

La TIR puede utilizarse como indicador de la rentabilidad de un proyecto: a
mayor TIR, mayor rentabilidad, asi, se utiliza como uno de los criterios para

decidir sobre la aceptacion o rechazo de un proyecto de inversion.

Para esto, la TIR se compara con una tasa minima o tasa de corte, si la tasa de
rendimiento del proyecto (expresada por la TIR) supera la tasa de corte, se
acepta la inversion; en caso contrario, se rechaza. En el contexto de ahorro y

préstamos a la TIR también se le conoce como la tasa de interés efectiva.

La tasa interna de retorno se utiliza habitualmente para evaluar la conveniencia
de las inversiones o proyectos. Cuanto mayor sea la tasa interna de retorno de

un proyecto, mas deseable sera llevar a cabo el proyecto. Formula de la TIR:

R
VPN= z—_,zﬂ
(1+i)

Doénde:

t: el tiempo del flujo de caja

i: la tasa de descuento (la tasa de rendimiento que se podria ganar en una
inversion en los mercados financieros con un riesgo similar).

Rt: el flujo neto de efectivo (la cantidad de dinero en efectivo, entradas menos

salidas) en el tiempo t.

Sin embargo, el calculo obtenido puede estar bastante alejado de la TIR real.
Como ya se ha comentado anteriormente, la TIR o tasa de rendimiento interno,
es una herramienta de toma de decisiones de inversion utilizada para conocer

la factibilidad de diferentes opciones de inversion.
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El criterio general para saber si es conveniente realizar un proyecto es el

siguiente, donde i representa la tasa de descuento:

. SITIRZi— Se aceptara el proyecto. La razén es que el proyecto da
una rentabilidad mayor que la rentabilidad minima requerida (el coste de
oportunidad).

« SIiTIR < i — Se rechazard el proyecto. La razén es que el proyecto da

una rentabilidad menor que la rentabilidad minima requerida.
6.6 ANALISIS DEL VALOR ACTUAL NETO

El valor presente de los flujos que genera un proyecto menos la inversion,
puede representar un valor negativo, la inversién no es recomendable; si la
diferencia es cero o positiva la inversiobn es aceptable. La necesidad de la
actualizacion se presenta en la medida en que se tienen que comparar valores
monetarios en el tiempo. Como toda inversion es un cambio entre gastos
presentes e ingresos futuros, una medicion de este cambio exige la utilizacion

de la actualizacion. (Meneses, 2001, p.174)

En un proyecto empresarial es muy importante analizar la posible rentabilidad
del proyecto y sobre todo si es viable o no. Cuando se forma una empresa hay
gue invertir un capital y se espera obtener una rentabilidad a lo largo de los

anos.

Esta rentabilidad debe ser mayor al menos que una inversién con poco riesgo

como letras del estado, o depdsitos en entidades financieras solventes.

De lo contrario es mas sencillo invertir el dinero en dichos productos con bajo
riesgo en lugar de dedicar tiempo y esfuerzo a la creacién empresarial. Si
tenemos un proyecto que requiere una inversion X y nos generara flujos de
caja positivos Y a lo largo de Z afios, habra un punto en el que recuperemos la
inversion X. Pero claro, si en lugar de invertir el dinero X en un proyecto
empresarial lo hubiéramos invertido en un producto financiero, también

tendriamos un retorno de dicha inversion.
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Por lo tanto a los flujos de caja hay que recortarles una tasa de interés que
podriamos haber obtenido, es decir, actualizar los ingresos futuros a la fecha
actual. Si a este valor le descontamos la inversion inicial, tenemos el Valor

Actual Neto del proyecto.

Si por ejemplo hacemos una estimacién de los ingresos de nuestra empresa
durante cinco afios, para que el proyecto sea rentable el VAN tendra que ser
superior a cero, lo que significara que recuperaremos la inversion inicial y

tendremos mas capital que si lo hubiéramos puesto a renta fija.

La formula para el calculo del VAN es la siguiente, donde | es la inversion, Q,
es el flujo de caja del afio n, r la tasa de interés con la que estamos

comparando y N el nimero de afios de la inversion:
VAN = —I + Z

Si el VAN es menor que cero 0 negativo, se recomienda dejar de lado el
proyecto o revisarlo para realizar los ajustes necesarios en su disefio para que
pueda ser rentable. Hay que recordar que estamos hablando de proyecciones
de ingresos y gastos, por lo que esta herramienta serd mas precisa en la
medida que los estimados que se calculen sean los mas cercanos a la realidad.
De nada servira el VAN si proyecto una utilidad de S/.100.000; por ejemplo,
cuando el disefio del proyecto apunta con mayor probabilidad a una ganancia
de solo S/.1.000. De ahi la importancia de considerar todos los items posibles

en el flujo de caja proyectado de la idea de negocio.
6.7 ANALISIS DEL PUNTO DE EQUILIBRIO

“El punto de equilibrio es la igualdad entre los ingresos por ventas y los costos
de produccion; es la compensacion entre ingresos y costos para dar como

utilidad cero donde el negocio no gana ni pierde” (Fierro, 2004, p. 154).
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Es el punto en donde los ingresos totales recibidos se igualan a los costos
asociados con la venta de un producto (IT = CT). Un punto de equilibrio es
usado comunmente en las empresas u organizaciones para determinar la

posible rentabilidad de vender un determinado producto.

Para calcular el punto de equilibrio es necesario tener bien identificado el
comportamiento de los costos; de otra manera es sumamente dificil determinar

la ubicacién de este punto.

Si el producto puede ser vendido en mayores cantidades de las que arroja el
punto de equilibrio tendremos entonces que la empresa percibira beneficios. Si
por el contrario, se encuentra por debajo del punto de equilibrio, tendra

pérdidas.

Tanto en los costos variables como en los costos fijos se deben incluir los de
produccion, administracion, de ventas y financieros. Actualmente, éstos ultimos

son muy significativos ante el alza en las tasas de interés.

Para la determinacién del punto de equilibrio debemos en primer lugar conocer
los costos fijos y variables de la empresa; entendiendo por costos variables
aguellos que cambian en proporcion directa con los volimenes de produccion y

ventas, por ejemplo: materias primas, mano de obra a destajo, comisiones, etc.

Los costos fijos son aquellos que no cambian en proporcién directa con las
ventas y cuyo importe y recurrencia es practicamente constante, como son la

renta del local, los salarios, las depreciaciones, amortizaciones, etc.

Fierro (2004) indica que demas debemos conocer el precio de venta de él o los
productos que fabrique o comercialice la empresa, asi como el nimero de
unidades producidas. Al obtener el punto de equilibrio en valor, se considera la

siguiente formula:



=
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Costos Fijos
Costos Variables
Ventas Totales

Cuando se requiere obtener el punto de equilibrio en porcentaje, se manejan

los mismos conceptos, pero el desarrollo de la féormula es diferente:

P.E. %=

Costos Fijos
Ventas Totales - Costos Variables

X100

El otro analisis del punto de equilibrio se refiere a las unidades, empleando

para este analisis los costos variables, asi como el punto de equilibrio obtenido

en valores y las unidades totales producidas, empleando la siguiente formula:

P.E. U=

Costos Fijos X Unidades Producidas
“Yentas Totales - Costos Variables

El andlisis que resulta del punto de equilibrio en sus modalidades, ayuda a la

toma de decisiones en las tres diferentes vertientes sobre las que

cotidianamente se tiene que resolver y revisar el avance de una empresa, al

vigilar que los gastos no se excedan y las ventas no bajen de acuerdo a los

parametros establecidos.

6.8

ANALISIS DE SENSIBILIDAD

La sensibilidad de un proyecto muestra los diferentes resultados de la tasa de
retorno financiero o del flujo de caja libre, cuando se somete el proyecto al
cambio de los distintos elementos que intervienen en su organizacion y puesta
en marcha como consecuencia del contexto econémico en que se
desenvuelve. Las variables que se pueden sensibilizar son las controlables,
gue estan al alcance del analista y que se pueden predecir. Para conocer que
tan sensible es un proyecto a los cambios en las variables del mercado, precios
y costos, se debe recalcular bajo el influjo de estas variables para conocer el
comportamiento de la TIRF o flujo de caja libre, asi mismo prever los riesgos

gue puede tener si por ejemplo aumentan los costos de las materias primas o
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aumentan los precios, no se puede sustentar una tasa satisfactoria para el

inversionista con bajos niveles de actividad o precios. (Fierro, 2004, p. 130)

Existe una forma de analisis de uso frecuente en la administracion financiera
llamada de Sensibilidad, que permite visualizar de forma inmediata las ventajas

y desventajas econdmicas de un proyecto.

El analisis de sensibilidad de un proyecto de inversion es una de las
herramientas mas sencillas de aplicar y que nos puede proporcionar la
informacion basica para tomar una decision acorde al grado de riesgo que

decidamos asumir.

La base para aplicar este método es identificar los posibles escenarios del

proyecto de inversion, los cuales se clasifican en los siguientes:

» Pesimista: Es el peor panorama de la inversion, es decir, es el resultado
en caso del fracaso total del proyecto.

» Probable: Este seria el resultado méas probable que supondriamos en el
analisis de la inversién, debe ser objetivo y basado en la mayor
informacion posible.

* Optimista: Siempre existe la posibilidad de lograr mas de lo que
proyectamos, el escenario optimista normalmente es el que se presenta

para motivar a los inversionistas a correr el riesgo.

Asi podremos darnos cuenta que en dos inversiones donde estariamos
dispuestos a invertir una misma cantidad, el grado de riesgo y las utilidades se
pueden comportar de manera muy diferente, por lo que debemos analizarlas
por su nivel de incertidumbre, pero también por la posible ganancia que

representan.

El analisis de sensibilidad es un término financiero, muy utilizado en el mundo
de la empresa a la hora de tomar decisiones de inversién, que consiste en

calcular los nuevos flujos de caja y el VAN (en un proyecto, en un negocio,
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etc.), al cambiar una variable (la inversién inicial, la duracién, los ingresos, la

tasa de crecimiento de los ingresos, los costes, etc.).

De este modo teniendo los nuevos flujos de caja y el nuevo VAN podremos
calcular o mejorar nuestras estimaciones sobre el proyecto que vamos a
comenzar en el caso de que esas variables cambiasen o existiesen errores

iniciales de apreciacion por nuestra parte en los datos obtenidos inicialmente.

Para hacer el analisis de sensibilidad tenemos que comparar el VAN antiguo
con el VAN nuevo y nos dara un valor que al multiplicarlo por cien obtendremos

el porcentaje de cambio. La formula a utilizar es la siguiente:
(VANn — VANe)/VANe

Donde VANN es el nuevo VAN obtenido y VANe es el VAN que teniamos antes

de realizar el cambio en la variable.

Periodo de recuperacion de la inversion (PRI)

“Llamado también periodo de reembolso, se define como el nimero esperado
de periodos que se requieren para que se recupere una inversion original. El
proceso es muy sencillo, se suman los flujos futuros de efectivo de cada afio
hasta que el costo inicial del proyecto de capital quede por lo menos cubierto”
(Cordoba, 2006, p.362).

Es la cantidad total de tiempo que se requiere para recuperar el monto original
invertido, incluyendo la fraccion de un afio en el caso que sea apropiado.
Este indicador presenta las siguientes caracteristicas:
e Se interpreta como el tiempo necesario para que el proyecto recupere
el capital invertido.
* Mide la rentabilidad en términos de tiempo.
» Laregla de decision es la siguiente: aceptar los proyectos con PRI < p,

siendo p el plazo maximo de corte previamente definido.
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Para su calculo se divide la inversion inicial para los ingresos promedios de

caja obtenidos en la vida util del proyecto.

PRI = Inversion inicial / Ingresos promedios

En aplicacion al proyecto, primero evalio econOmicamente cada
microempresa, utilizando un programa de evaluacion crediticia; dotado por la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Cooprogreso; para ejercer mis labores
profesionales de asesor de negocios, en la consecucion y buen uso de créditos

micro empresariales.

De esta manera saco la informacion necesaria, para realizar la evaluacion
financiera del proyecto; que me permita pronosticar los flujos netos de efectivo,
el periodo de recuperaciéon de la inversion y poder sacar la TIR y el VAN para
su respectivo analisis, conjuntamente con el punto de equilibrio y un analisis de

sensibilidad de los factores financieros del proyecto.

Cabe recalcar que dentro del estudio de pre factibilidad de cualquier plan de
negocios se pueden presentar dos escenarios; del analisis de la inversion, uno
viable y otro no viable; los mismos que quedaran demostrados con los
documentos de los presupuestos, flujos de efectivo, costos y gastos, estados
financieros proyectados, célculos de la TIR, VAN, indices financieros, tablas de
amortizacion, punto de equilibrio, andlisis de sensibilidad; que se presentan en

los Anexos.
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CAPITULO VII

v

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Las conclusiones deben ser el resultado del estudio del diagnéstico, de cada
una de las perspectivas, para dar a conocer como esta el negocio, y que le
puede acontecer sino aplica con diligencia las recomendaciones que se
proponen. Las recomendaciones versan sobre los mejoramientos operativos y
estratégicos, de ser posible, reorientar el negocio definiéndole nuevos
principios corporativos que identifiqguen un rumbo en el manejo de los recursos,

en el corto, mediano y largo plazo. (Fierro, 2004, p.24)

CONCLUSIONES:

La preparacion de un proyecto busca demostrar la viabilidad de invertir
en una determinada actividad econdémica. Con la preparaciéon de un
proyecto se trata de que el riesgo de una inversion sea un riesgo
calculado. Con el estudio no se pretende eliminar este riesgo implicito,
pero si cuantificarlo y tratar de minimizarlo.

En la actualidad hay muchas criticas sobre la publicidad y la promocién
de ventas porque indican que estimula a la gente a adquirir productos,
que en realidad no necesita, a menudo descuidando sus necesidades
auténticas.

La ventaja de la venta directa, cara a cara, es que se puede mostrar
toda la gama de productos por ofertar, y dar la informacion de forma
personalizada mediante la entrevista entre el cliente y la fuerza de venta,
de esa manera el excelente servicio y la post-venta generara fidelidad en
los consumidores.

Para la administracion del proyecto se deben definir objetivos, politicas y
control que faciliten la obtencidon de ingresos que satisfagan el
rendimiento de la inversion.

Hay que tramitar en un banco el préstamo que corresponda a la
ejecucion del proyecto, a efectos de lograr los recursos para apresurar la
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construccion y programar la inmediata utilizacion de los locales y

parqueaderos.

6. Un adecuado analisis del marketing mix; precio, producto, plaza,
promocion y distribucion genera un plan de comercializacion idéneo a
las caracteristicas del negocio e incrementara los ingresos esperados

7. La encuesta practicada a los pobladores del sector, revela la
imprescindible necesidad de contar con un sitio especifico, en donde
realizar las compras de bienes requeridos para satisfacer sus
requerimientos primarios.

8. En la encuesta realizada, dentro del estudio de mercado, se pudo
constatar la necesidad planteada en el problema del proyecto, demostro
también que los gustos y preferencias del sector se inclinan a gastar en
comida y en articulos para el hogar, resaltando los productos estrella

que se ofertaran al consumidor final.

RECOMENDACIONES:

1. Un correcto analisis FODA que represente una excelente jerarquizacion
de sus fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas permite
establecer estrategias competitivas, para normar la gestibn empresarial
del centro comercial y conseguir los objetivos planteados.

2. No solo hay que medir los rendimientos de la organizacién con indices
financieros, son una ayuda; si, pero los no financieros analizados bajo el
criterio de Balanced Scorecard, permite visualizar otro punto de vista
para la toma de decisiones en la planificacion y control del negocio.

3. Una correcta e impactante mezcla promocional, que incluya todos los
factores publicitarios y en la mayor parte de medios de comunicacion,
lograr& atraer clientes en el momento del ingreso al mercado; pero para
poder mantenerse y evolucionar, se debe considerar las varias opciones
de promociones y las relaciones interpersonales con los canales de

comunicacion para implantar el negocio en el nicho de mercado.
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Una constante capacitacion al recuso humano respecto al mejoramiento
continuo y trabajo con calidad; con una periodicidad de seis meses,
logrard que los procesos funcionales de la gestion del negocio sean
perfectamente elaborados.

La distribucion de autoridad dentro de la organizacién, debe ser
descentralizada, lo que facilita que cualquier personal de la empresa
esté al tanto del correcto funcionamiento, requerimiento y normativas de
los procesos funcionales y si se presentare algun inconveniente lo pueda
solventar con normalidad.

La parte legal debe estar apegada a la legislacibn de compafiias del
estado, para no tener inconvenientes futuros por la rentabilidad
generada del negocio y poder sustentar todo activo o utilidad adquirida.
Al igual que se debe conservar la imagen empresarial intachable,
cancelando todas las deudas e impuestos a tiempo.

Para verificar la viabilidad de un proyecto de inversion, las herramientas
de analisis mas aconsejables son: el periodo de recuperacion de la
inversion (PRI), el valor actual neto de flujos de caja proyectados (VAN),
la tasa interna de retorno (TIR), punto de equilibrio (PE) y analisis de
sensibilidad; de las variables o factores que influyen en el calculo de las
anteriores. Estos calculos nos permiten visualizar el valor del dinero en
el tiempo para tomar decisiones de inversion.

El recurso humano debe tener compromiso hacia la empresa, esto se
logra mediante una metodologia de autoestima y programacion
neurolingliistica, para poder obtener mejores resultados y ubicando al
personal correcto mediante una excelente eleccidén en base a aptitudes
y capacidades.

El sistema informatico administrativo - contable debe utilizarse con
meétodos apropiados a la elaboracion de estados financieros confiables
y transparentes, sujeto a las disposiciones y normatividad vigentes en el

pais
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GLOSARIO DE TERMINOS

Administracion Estratégica.- proceso continuado, reiterativo y transfuncional
dirigido a mantener a una organizacion en su conjunto acoplada de manera

apropiada con el ambiente en que se desenvuelve.

Ambiente General.- compuesto por los elementos en la sociedad que pueden

influir sobre una industria y sus empresas.

Amenaza.- condiciones del ambiente general que pueden obstaculizar los

esfuerzos de una organizacion por lograr la competitividad estratégica.

Andlisis Ambiental .- proceso de seguimiento de los ambientes con el fin de
identificar las potencialidades, debilidades, oportunidades y amenazas que

pueden influir en la capacidad de la empresa para lograr sus objetivos.

Andlisis Financiero .- proceso destinado a evaluar el activo, el pasivo, el
patrimonio neto y el riesgo para tomar después decisiones basadas en dichas

evaluaciones.

Balanced Scorecard.- o0 tablero de comando, que es una metodologia que
permite ver las estrategias claves a través de una relacion causa efecto a fin de

facilitar que la misma se traslade a la accién o se vuelva operativa.

Cadena de Valor.- es un proceso por el cual la empresa realiza un conjunto de
actividades que se desempefian para disefiar, producir, llevar al mercado,

entregar y apoyar a sus productos.

Calidad .- conjunto de caracteristicas de un producto o servicio que le confieren

la aptitud para satisfacer las necesidades del cliente.
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Centro de Distribucion .- instalacion que bajo un mismo techo tiene un sistema
eficiente y totalmente integrado del flujo de los productos, recepcion de

pedidos, surtido de pedidos y la preparacion para su entrega.

Cliente .- individuo u organizacion que toma una decision de compra.

Competitividad .- capacidad para identificar oportunamente las necesidades y
expectativas de los clientes y dar respuestas concretas a estas cada vez a

mayor velocidad.

Comercializacion .- proceso de planeamiento y concepciéon de la ejecucion, de
determinacién de precios de promocion y de distribucion de ideas, bienes y
servicios para generar intercambios que satisfagan los objetivos de individuos y

organizaciones.

Control Estratégico .- es un tipo especial de control organizativo que consiste
en el seguimiento y evaluacion del proceso de administracion estratégica con el

fin de mejorarlo y de asegurar su funcionamiento.

Estrategia .- pauta o plan que integra los objetivos, las politicas y la secuencia

de acciones principales de una organizacion en un todo coherente.

Estrategia de Negocio.- conjunto integrado y coordinado de compromisos y
acciones, diseflado para ofrecer valor a los clientes y obtener una ventaja
mediante el aprovechamiento de las aptitudes centrales en los mercados de

productos especificos e individuales.

Globalizacion.- aquella que todos los bienes y servicios, personas, habilidades

e ideas se mueven con libertad a través de las fronteras geograficas.

Indicador .- constituye la representacion cuantificada de una informacion.
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Indicador de Gestion.- forma de avaluar el comportamiento de variables

claves en una organizacion.

Innovacion.- es el proceso de crear un producto o servicio comercial a partir

de un invento.

Lay-out .- Agrupacién de trabajadores, sus equipos, espacios, despachos para

proporcionar confort, seguridad y movimiento de la informacion.

Marketing Directo .- forma de venta fuera de la tienda que se sirve de la
publicidad para contactar a los clientes quienes a sus ves compran productos

sin visitarla.

Mercado .- personas u organizaciones con necesidades que satisfacer, dinero
para gastar y el deseo de gastarlo. También es cualquier persona 0 grupo con
el que un individuo o empresa tiene una relacion actual o posible de

intercambio.

Mercado Potencial .- grupo de clientes (personas u organizaciones) para

quienes un vendedor disefia una muestra de Marketing.

Oportunidad .- condiciones del ambiente general que pueden ayudar a una
empresa a que logre la competitividad estratégica.

Posicionamiento .- estrategias y acciones de una organizacion cuya finalidad
es distinguirla favorablemente de los competidores en la mente de algunos

grupos de consumidores.

Precio .- cantidad de dinero o de otros elementos con utilidad que se requieren

para comprar un producto o servicio.
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Producto .- conjunto de atributos tangibles o intangibles que entre otras cosas
incluyen empaque, color. Precio, calidad y marca junto con los servicios y la
reputacion del vendedor. Un producto puede ser un bien, un servicio, un lugar o

una idea.

Productividad .- relacién producto-insumos en un periodo especifico de tiempo
con la debida consideracion de la calidad.

Promocioén .- elemento de la mezcla del Marketing de una organizacion que
sirve para informar, persuadir, y recordar al mercado el producto o la
organizacion que los vende con la esperanza de influir en los sentimientos,

creencias y comportamientos del consumidor.

Publicidad .- estilo especial de relaciones publicas que involucra comunicacion
referente a una compaifiia, sus productos o politicas. Son todas las actividades
requeridas para presentar a una audiencia un mensaje impersonal pagado por

un patrocinador identificado acerca de un producto u organizacion.

Punto de Equilibrio .- nivel de produccion en el que los ingresos totales, son

iguales a los costos totales suponiendo cierto precio de venta.

Recuperacion de Inversion .- tiempo que se necesita para recuperar la

inversion inicial.

Satisfaccion .- condicion del consumidor donde la experiencia con el producto

corresponde a las expectativas o los supera.

Segmentacion de Mercado .- proceso de division del mercado total de bienes
y servicios en grupos mas pequefnos de modo que los miembros de cada grupo

sean semejantes respecto a los factores que influyen en la demanda.
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Servicio .- actividad identificable y tangible que es el objeto principal de una
transaccion encaminada a satisfacer las necesidades de los clientes.
Tele marketing .- forma de venta al detalle fuera de las tiendas en la cual el
vendedor inicia el contacto con un comprador y también cierra la venta por

teléfono.

TIR.- tasa de descuento que obliga al valor presente de los flujos de efectivo

esperados de un proyecto a igualar su costo inicial.

Trade Marketing .- sirve para abarcar comparaciones hechas en actividades

promocionales

Valor .- consiste en las caracteristicas y atributos de desempefio que ofrecen
las compafiias en forma de bienes o servicios por los que los clientes estan

dispuestos a pagar.

VAN.- modelo utilizado para evaluar las propuestas de las inversiones de
capital mediante la determinacion del valor presente de los flujos netos de
futuros de efectivo descontados a la tasa de rendimiento requerida por la

compainia.

Valor Agregado .- es el resultado de aquellas operaciones que la organizaciéon
debe realizar para satisfacer sélo los requerimientos del cliente.

Venta de puerta a puerta .- tipo de venta directa en el cual el contacto personal

entre un vendedor y un prospecto se dan en la casa o negocio del segundo.

Venta Externa .- tipo de venta personal en la cual el vendedor contacta a los

clientes por correo, teléfono o cara a cara.
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ANEXOS



MAPA DE UBICACION Y VIAS DE ACCESO









PRESUPUESTO CONSTRUCCION



MINI MERCADO PRESUPUESTO
CcOD. RUBRO UNIDAD | CANTIDAD UNI'I"DARIO TOTAL
PRELIMINARES
110 | REPLANTEO M2 500 1,20 600
302 | EXCAVACION A MANO M3 100 5,20 520
305 | RELLENO Y COMPACTACION M3 100 5,00 500
304 | DESALOJO DE TIERRA M3 150 5,00 750
ESTRUCTURA 0
501 | RE PLANTILLO DE H. SIMPLE (f'c= 140 kg/cm2) M3 5,00 98,00 490
502 | HIERRO EN VARILLAS PARA ESTRUCTURA 4200 KG/CM2 KG 6000 2,50 15.000
503 | PLINTOS DE H. ARMADO (210 KG/CM2) inc. encofrado M3 12 150,00 1.800
CADENAS INFERIORES DE H. ARMADO (210 KG/CM2) inc.
511 | encofrado M3 5 150,00 750
DE H. ARMADO COLUMNAS ACERO(210KG/CM2) inc
508 | encofrado M3 8 220,00 1.760
LOSAS Y VIGAS DE TIPO DECK(210KG/CM2) e=25cm inc
515 | encofrado M3 28 175,00 4.900
517 | ALIVIANAMIENTO DE BLOQUES DE POMEZ UNID. 400,0 0,30 120
521 | ESCALERAS DE H. ARMADO (210 KG/CM2) inc encofrado M3 4,00 191,45 766
526 | DINTELES/ARRIOST. VERTICALES inc encofrado ML 20,00 8,20 164
532A | MALLA ARMEX PARA LOSAS 15X15X5 M2 400,00 10,00 4.000
ESTRUCTURA METALICA 0
533 | ANCLAJES Y PLACAS DE SOPORTE EN CONTRA PISO UNI 15,00 100,00 1.500
PERFILES DE ACERO TIPO G VIGAS PARA SOPORTE LOSA
534 | DECK UNI 60,00 250,00 15.000
CONTRA PISO 0
601 | CONTRA PISO DE H. SIMPLE (180 KG/CM2) inc encofrado M2 600,00 12,45 7.470
532B | MALLA ARMEX PARA CONTRA PISO 15X15X3.5mm M2 200,00 4,73 947
MAMPOSTERIA 0
703 | MAMPOSTERIA DE BLOQUE PRENSADO (10cm) M2 200,00 7,80 1.560
704 | MAMPOSTERIA DE BLOQUE PRENSADO (15¢cm) M2 500,00 8,20 4.100
ENLUCIDOS 0
804 | REVOCADO EN MAMPOSTERIAS INTERIORES M2 1000,00 3,10 3.100
803 | HORIZONTAL PALETEADO CIELO RASO M2 400,00 6,50 2.600
808 | ESCALONES PALETEADOS ML 20,00 4,51 90
810 | VERTICAL PALETEADO EXTERIOR IMPERMEABILIZADO M2 300,00 7,31 2.194
819 | MEDIAS CANAS/C. BOQUETES ML 300,00 1,46 439
REVESTIMIENTO/VENTANAS/PUERTAS Y ACCESORIOS 0
101 | BALDOSA CERAMICA PISO M2 400,00 15,00 6.000
102 | PISO FLOTANTE M2 20,00 15,00 300
1401 | ALUMINIO Y VIDRIO VENTANAS M2 150,00 70,00 10.500
1503 | PUERTAS INTERIORES UNID. 20,00 150,00 3.000




1602 | CERRADURAS TIPO A LLAVE-LLAVE UNID. 10,00 20,00 200
1603 | CERRADURAS TIPO BANO UNID. 10,00 15,00 150
1908 | PASAMANO METALICO EN GRADAS ML 30,00 50,00 1.500
INSTALACIONES GENERALES 0

2107 | PUNTOS DE LUZ UNID. 80,00 20,15 1.612
2111 | PUNTO TOMACORRIENTE UNID. 80,00 22,20 1.776
2104 | PANEL DE 4 BREAKERS UNID. 8,00 120,00 960
2123 | PUNTO DE TELEFONO UNID. 9,00 14,50 131
2202 | PUNTO DE DESAGUE DE 50MM UNID. 20,00 17,20 344
2204 | PUNTO DE DESAGUE 110MM UNID. 10,00 26,12 261
2209 | RED DE VENTILACION ML 10,00 7,00 70
2214 | CAJA DE REVISION UNID. 15,00 95,00 1.425
2211 | TUBERIA DE DESAGUE DE 50MM ML 60,00 6,00 360
2212 | TUBERIA DE DESAGUE DE 110MM ML 40,00 8,00 320
2403 | PUNTOS DE AGUA FRIA UNID. 25,00 16,00 400
2404 | PUNTOS DE AGUA CALIENTE UNID. 25,00 16,00 400
2405 | TENDIDO DE TUBERIA DE 1/2 ML 100,00 4,50 450
2421 | LLAVE DE PASO 1/2 FV UNID. 9,00 13,50 122
PIEZAS SANITARIOS Y OTROS 0,00 0

2601 | LAVABO NACIONAL BLANCO UNID. 9,00 42,00 378
2603 | INODORO NACIONAL (MARCA /MODELO) UNID. 9,00 82,00 738
2651 | REJILLA DE PISO PVC 2" UNID. 9,00 5,20 47
2652 | REJILLA DE PISO PVC 3" UNID. 9,00 5,20 47
PINTURAS, LACAS Y ESMALTES 0
2709A | CIELO RASO PINTADO M2 400,00 3,62 1.448
2709B | ESTUCO PAREDES M2 600,00 3,50 2.100
2702 | INTERIORES CLASE "A° M2 600,00 4,20 2.520
2705 | EXTERIORES CLASE "A” M2 300,00 5,20 1.560
3892 | CEMENTO PARA OBRA QQ 300,00 7,00 2.100
3854 | PAGO SERVICIOS BASICOS AGUA UNI 5,00 150,00 750
3862 | PAGO SERVICIOS BASICOS LUZ UNI 5,00 150,00 750
2703 | PETREOS TRANSPORTE EN VOLQUETAS UNID 80,00 85,00 6.800
TOTAL COSTO MATERIA PRIMA 120.638




MANO DE OBRA
Cdédigo | Personal de obra Unidad | Cantidad | Pago Semanal | Total
1 Arquitecto o Ingeniero residente de obra UNI 1 200 200
2 Bodeguero UNI 1 85 85
3 Guachiman UNI 1 85 85
4 Maestro Mayor UNI 2 120 240
5 Albafriiles UNI 16 115| 1840
6 Peones / Ayudantes UNI 2 95 190
7 Electricistas UNI 2 115 230
8 Plomeros UNI 2 115 230
SUBTOTAL MANO DE OBRA SEMANAL UNI 27 3100
SUBTOTAL MANO DE OBRA EN EL MES UNI 4 3100 | 12400
TOTAL MANO DE OBRA PROYECTO EN 5 MESES UNI 5 12400 | 62000
MAQUINARIA
Pago
Cédigo |Herramienta y maquinaria para obra Unidad Cantidad | Semanal Total
1 | Concretera+4 parihuelas UNI 1 50 50
2 | Vibrador UNI 2 25 50
3 | Compactador UNI 2 35 70
4 | Plancha compactadora UNI 2 35 70
5 | Helicéptero alisador UNI 1 50 50
6 | Amoladora UNI 1 20 20
7 | Sierra circular UNI 1 20 20
8 | Taladro UNI 1 20 20
9 | Bobcat / Pala mecénica UNI 1 150 150
SUBTOTAL MAQUINARIA SEMANAL UNI 500
SUBTOTAL MAQUINARIA EN EL MES UNI 500 2000
TOTAL MAQUINARIA PARA PROYECTO ENS5
MESES UNI 5 2000| 10000
Costo
Unidad | Cantidad | unitario [Total
COSTO DEL TERRENO M2 900 75| 67.500
COSTO TOTAL OBRA 260.138




ESCENARIO VIABLE



ESCENARIO VIABLE

Los flujos de fondos vienen dados por los ingresos y egresos de las
microempresas instaladas; tendran variaciones anuales de acuerdo a la tasa de
crecimiento poblacional del Ecuador indicada en la péagina web
www.inec.gob.ec; ademas se toman en cuenta los gastos de ventas, gastos
administrativos, servicios bésicos, mano de obra directa, amortizacion e
intereses, aportes de capital, pago de utilidades e impuestos, que genera el
proyecto.

Los sueldos vienen dados por el nivel de instruccion del personal contratado;
de esa manera el recurso humano necesario estara dividido en personal
administrativo; donde el gerente tendra titulo profesional y los asistentes seran
bachilleres en ciencias contables o alumnos de carreras administrativas; para
la mano de obra directa, seran bachilleres de preferencia en ciencias contables
o personal Unicamente con experiencia en servicio al cliente y ventas; la
distincién entre jefatura y empleado solo sera la monetaria.

Para el financiamiento se contratara un préstamo a una institucion bancaria por
el monto de $270.000 délares a un plazo de 10 afios con una tasa de interés
del 15.20%. Se hara un aporte de capital correspondiente al capital de trabajo
necesario para iniciar el negocio como también de los muebles y maquinaria
para cada microempresa.

El presupuesto de inversion para las edificaciones consta de los valores del
terreno, materia prima, maquinaria y mano de obra para la construccion.

Luego de sacar los flujos netos y estados financieros del proyecto, se procede
a presentar los indices financieros; donde segun las reglas de aceptacion o
rechazo de proyectos de inversion; se concluye que es viable porque la TIR es
mayor a la tasa de descuento en analisis (15.20%), el VAN es positivo y el PRI
es menor al plazo preestablecido de culminacién del proyecto.



DATOS PROYECTO

VIVERES Mes Afio RECURSO HUMANO Cantidad | Mes Afio
Ventas 3500,00 42000,00 Gerente (personal administrativo) 1,00 750,00{ 9000,00
Compras 1500,00 18000,00 Asistentes (personal administrativo) 2,00 500,00{12000,00
Servicios Basicos 40,00 480,00 Jefaturas (mano de obra directa) 6,00 400,00|28800,00
Empleados (mano de obra directa) 8,00 320,00/30720,00
FARMACIA Mes Afio
Ventas 7500,00 |90000,00 Muebles y Maquinaria 20000,00
Compras 4500,00 54000,00 Capital de trabajo inicial 17000,00
Servicios Bésicos 40,00 480,00 TOTAL APORTE DE CAPITAL 37000,00
FERRETERIA Mes Ao Terreno 67500,00
Ventas 7500,00 |90000,00 Edificaciones 121000,00
Compras 4500,00 |54000,00 Magquinaria para la obra de construccién | 10000,00
Servicios Bésicos 40,00 480,00 Mano de obra para la construccion 62000,00
TOTAL INVERSION LOCALES 260500,00
BOUTIQUE Mes Afio
Ventas 6500,00 [78000,00 PRESTAMO 270000,00
Compras 4500,00 54000,00 TASA INTERES MERCADO 15,20%
Servicios Bésicos 40,00 480,00 PLAZO 10 afos
INTERES Y AMORTIZACION POR ANO 52670,06
BAZAR Mes Ao
Ventas 3000,00 [36000,00
Compras 1000,00 12000,00
Servicios Bésicos 40,00 480,00
RESTAURANTE Mes Ao
Ventas 3500,00 {42000,00
Compras 1000,00 12000,00
Servicios Basicos 40,00 480,00
Ventas Totales primer afio 378000,00
Compras Totales primer afio 204000,00
Costo de ventas primer afio 287400,00
Inventario anual 40800,00
Gasto de Ventas anual 15120,00
Gasto Administrativo anual 21000,00
Gasto Mano de Obra directa anual 59520,00
Gasto Servicios Basicos anual 2880,00
INCREMENTO VENTAS Y COMPRAS 1,52%
INVERSION INICIAL -200000 PARTICIPACION UTILIDADES 15,00%
FLUJOS NETOS 329153,84 IMPUESTO A LA RENTA 25,00%
23839,90 INVENTARIO 20,00%
25551,58 GASTO DE VENTAS 4,00%
27289,29 DEPRECIACION EDIFICIOS 5,00%|
29053,41 DEPRECIACION MUEBLES Y MAQUINARIA 10,00%
30844,34
32662,50
34508,29 INDICES FINANCIEROS
36382,14
38284,47 TIR 80,58%
VAN 206149,45
PRI 3,79
Flujo Neto Promedio 60756,98
Valor Futuro del Flujo Neto Promedio 52.740,43




FLUJO DE FONDOS PROYECTADO

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Ingresos Operacionales
Ventas 378000,00|383745,60{389578,53|395500,13|401511,73|407614,71|413810,45|420100,37|426485,90|432968,48
Egresos Operacionales
Compras 204000,00{207100,80(210248,73|213444,51|216688,87(219982,54(223326,27(226720,83[230166,99(233665,53
Servicios Basicos 2880,00 | 2880,00 | 2880,00 | 2880,00 | 2880,00 | 2880,00 | 2880,00 | 2880,00 | 2880,00 [ 2880,00
Mano de Obra Directa 59520,00 | 59520,00 | 59520,00 | 59520,00 | 59520,00 | 59520,00 | 59520,00 | 59520,00 | 59520,00 | 59520,00
Gastos de Administracién 21000,00 | 21000,00 | 21000,00 | 21000,00 | 21000,00 | 21000,00 | 21000,00 | 21000,00 | 21000,00 | 21000,00
Gastos de ventas 15120,00 | 15120,00 | 15120,00 | 15120,00 | 15120,00 | 15120,00 | 15120,00 | 15120,00 [ 15120,00 | 15120,00
FLUJO OPERACIONAL 75480,00 | 78124,80 | 80809,80 | 83535,61 | 86302,86 | 89112,17 | 91964,18 | 94859,54 | 97798,90 | 100782,95
Ingresos no Operacionales
Crédito 270000,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Aporte de capital 37000,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Egresos no Operacionales
Pago intereses y amortizacion 52670,06 | 52670,06 | 52670,06 | 52670,06 | 52670,06 | 52670,06 | 52670,06 | 52670,06 | 52670,06 | 52670,06
Otros egresos no operacionales 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Pago participacion utilidades 271,49 668,21 1070,96 | 1479,83 | 1894,92 | 2316,32 | 2744,12 | 3178,42 | 3619,33 | 4066,93
Pago impuesto a la renta 384,61 946,63 1517,19 | 2096,43 | 2684,47 | 3281,45 | 3887,50 | 4502,76 | 5127,38 | 5761,49
FLUJO NO OPERACIONAL 253673,84|-54284,90 | -55258,22 | -56246,32 | -57249,45 | -58267,82 [ -59301,68 [ -60351,24 | -61416,77 [ -62498,48
FLUJO DE FONDOS NETO 329153,84| 23839,90| 25551,58| 27289,29] 29053,41| 30844,34| 32662,50| 34508,29| 36382,14| 38284,47

ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS PROYECTADO

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Ventas Netas 378000,00|383745,60|389578,53|395500,13|401511,73|407614,71|413810,45|420100,37|426485,90|{432968,48
Costo de Ventas 287400,00{290500,80| 293648,73| 296844,51| 300088,87| 303382,54|306726,27| 310120,83| 313566,99| 317065,53
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 90600,00 | 93244,80 | 95929,80 | 98655,61 |101422,86|104232,17|107084,18|109979,54|112918,90|115902,95
Gastos de ventas 15120,00 | 15120,00 | 15120,00 | 15120,00 | 15120,00 | 15120,00 | 15120,00 | 15120,00 [ 15120,00 | 15120,00
Gastos Administrativos 21000,00 | 21000,00 | 21000,00 | 21000,00 | 21000,00 | 21000,00 | 21000,00 | 21000,00 | 21000,00 | 21000,00
UTILIDAD OPERACIONAL 54480,00 | 57124,80 | 59809,80 | 62535,61 | 65302,86 | 68112,17 | 70964,18 | 73859,54 | 76798,90 | 79782,95
Gastos financieros 52670,06 | 52670,06 | 52670,06 | 52670,06 | 52670,06 | 52670,06 | 52670,06 | 52670,06 | 52670,06 | 52670,06
Otros ingresos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Otros egresos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
UTILIDAD ANTES PARTICIPACION 1809,94 | 4454,74 | 7139,74 | 9865,55 | 12632,80 | 15442,11 | 18294,12 | 21189,48 | 24128,84 | 27112,89
Participacion utilidades 271,49 668,21 1070,96 | 1479,83 | 1894,92 | 2316,32 | 2744,12 | 3178,42 | 3619,33 | 4066,93
UTILIDAD ANTES IMPUESTOS 1538,45 | 3786,53 | 6068,78 | 8385,72 | 10737,88 | 13125,79 | 15550,00 | 18011,05 | 20509,52 | 23045,96
Impuesto a la renta 384,61 946,63 1517,19 | 2096,43 | 2684,47 | 3281,45 | 3887,50 | 4502,76 | 5127,38 | 5761,49
UTILIDAD NETA 1153,84 | 2839,90 | 4551,58 | 6289,29 | 8053,41 | 9844,34 | 11662,50 | 13508,29 | 15382,14 | 17284,47




BALANCE GENERAL PROYECTADO

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
ACTIVOS
Activos corrientes
Caja 129153,84|152993,73|178545,32(205834,61|234888,02|265732,36/298394,86(332903,15|369285,29|407569,76
Inventarios 40800,00 | 40800,00 | 40800,00 | 40800,00 | 40800,00 | 40800,00 | 40800,00 | 40800,00 | 40800,00 | 40800,00
TOTAL ACTIVOS CORRIENTES 169953,84|193793,73|219345,32(246634,61|275688,02|306532,36/339194,86(373703,15|410085,29 |448369,76
Activos fijos
Terreno 67500,00 | 67500,00 | 67500,00 | 67500,00 | 67500,00 | 67500,00 | 67500,00 | 67500,00 | 67500,00 | 67500,00
Edificaciones 121000,00{121000,00{121000,00{121000,00{121000,00/121000,00{121000,00{121000,00|121000,00{121000,00
Muebles y Maquinaria 20000,00 | 20000,00 | 20000,00 | 20000,00 | 20000,00 | 20000,00 | 20000,00 | 20000,00 | 20000,00 | 20000,00
Subtotal activos fijos 208500,00{208500,00(208500,00 208500,00{ 208500,00{ 208500,00(208500,00 ( 208500,00 | 208500,00 | 208500,00
Depreciacién edificaciones 6050,00 | 12100,00 | 18150,00 | 24200,00 | 30250,00 | 36300,00 | 42350,00 | 48400,00 | 54450,00 | 60500,00
Depreciaciéon muebles y maquinaria | 2000,00 | 4000,00 | 6000,00 | 8000,00 | 10000,00 | 12000,00 | 14000,00 | 16000,00 | 18000,00 | 20000,00
Subtotal depreciacion 8050,00 | 16100,00 | 24150,00 | 32200,00 | 40250,00 | 48300,00 | 56350,00 | 64400,00 | 72450,00 | 80500,00
TOTAL ACTIVOS FJOS 200450,00/192400,00{184350,00(176300,00|168250,00|160200,00{152150,00(144100,00|136050,00|128000,00
Otros activos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
TOTAL ACTIVOS 370403,84|386193,73|403695,32|422934,61[443938,02(466732,36(491344,86|517803,15|546135,29|576369,76
PASIVOS
Pasivos corrientes
Pago interés y amortizacion 52670,06 | 52670,06 | 52670,06 | 52670,06 | 52670,06 | 52670,06 | 52670,06 | 52670,06 | 52670,06 | 52670,06
Pago participacién 271,49 668,21 1070,96 | 1479,83 | 1894,92 | 2316,32 | 2744,12 | 3178,42 | 3619,33 | 4066,93
Pago impuesto a la renta 384,61 946,63 1517,19 | 2096,43 | 2684,47 | 3281,45 | 3887,50 | 4502,76 | 5127,38 | 5761,49
TOTAL PASIVOS CORRIENTES 53326,16 | 54284,90 | 55258,22 | 56246,32 | 57249,45 | 58267,82 | 59301,68 | 60351,24 | 61416,77 | 62498,48
Pasivo Largo plazo
Deuda 258000,00244000,00(227000,00{207000,00{184000,00{158000,00{127000,00{ 91000,00 | 49000,00 0,00
TOTAL PASIVO LARGO PLAZO 258000,00244000,00(227000,00{207000,00{184000,00{158000,00{127000,00{ 91000,00 | 49000,00 0,00
Otros pasivos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
TOTAL PASIVOS 311326,16|298284,90|282258,22|263246,32|241249,45(216267,82|186301,68|151351,24|110416,77| 62498,48
PATRIMONIO 59077,67 | 87908,83 |121437,10|159688,29]|202688,57|250464,54|305043,18|366451,91|435718,52|513871,27




ESCENARIO NO VIABLE



ESCENARIO NO VIABLE

En este caso Unicamente se realizan variaciones en el nivel de compras, gasto

de ventas y en los sueldos del recurso humano; dejando los demas datos los

mismos, realizo un analisis de sensibilidad, y resulta una TIR y VAN negativos,

con un PRI superior al plazo de culminacion preestablecido; sefiales de abortar

el proyecto por no ser rentable.

DATOS PROYECTO

VIVERES Mes Ao RECURSO HUMANO Cantidad Mes Ao
Ventas 3500,00 ]42000,00 Gerente (personal administrativo) 1,00 1000,00]12000,00
Compras 2000,00 ]24000,00 Asistentes (personal administrativo) 2,00 750,00 |18000,00
Servicios Basicos 40,00 480,00 Jefaturas (mano de obra directa) 6,00 500,00 |36000,00
Empleados (mano de obra directa) 8,00 320,00 130720,00
FARMACIA Mes Afio
Ventas 7500,00 [90000,00 Muebles y Maquinaria 20000,00
Compras 5500,00 |66000,00 Capital de trabajo inicial 21500,00
Servicios Basicos 40,00 480,00 TOTAL APORTE DE CAPITAL 41500,00
FERRETERIA Mes Afio Terreno 67500,00
Ventas 7500,00 |90000,00 Edificaciones 121000,00
Compras 5500,00 |[66000,00 Maquinaria para la obra de construcciéon | 10000,00
Servicios Basicos 40,00 480,00 Mano de obra para la construccion 62000,00
TOTAL INVERSION LOCALES 260500,00
BOUTIQUE Mes Afio
Ventas 6500,00 78000,00 PRESTAMO 270000,00
Compras 5000,00 [60000,00 TASA INTERES MERCADO 15,20%
Servicios Basicos 40,00 480,00 PLAZO 10 afios
INTERES Y AMORTIZACION POR ANO 52670,06
BAZAR Mes Afio
Ventas 3000,00 36000,00
Compras 1500,00 18000,00
Servicios Bdsicos 40,00 480,00
RESTAURANTE Mes Ao
Ventas 3500,00 ]42000,00
Compras 2000,00 24000,00
Servicios Bdsicos 40,00 480,00
Ventas Totales primer afio 378000,00
Compras Totales primer afio 258000,00
Costo de ventas primer afio 357600,00
Inventario anual 51600,00
Gasto de Ventas anual 20865,60
Gasto Administrativo anual 30000,00
Gasto Mano de Obra directa anual 66720,00

Gasto Servicios Bésicos anual

2880,00




INCREMENTO VENTAS Y COMPRAS 1,52%
INVERSION INICIAL -200000 PARTICIPACION UTILIDADES 15,00%
FLUJOS NETOS 288501,02 IMPUESTO A LA RENTA 25,00%
-21836,18 INVENTARIO 20,00%
-20655,71 GASTO DE VENTAS 5,52%
-19457,29 DEPRECIACION EDIFICIOS 5,00%
-18240,66 DEPRECIACION MUEBLES Y MAQUINARIA 10,00%
-17005,53
-15751,63
-14478,67 INDICES FINANCIEROS
-13186,36
-11874,41 TIR #iNUM!
VAN -23936,38
PRI 16,94
Flujo Neto Promedio 13601,46
Valor Futuro del Flujo Neto Promedio 11.806,82
FLUJO DE FONDOS PROYECTADO
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Ingresos Operacionales
Ventas 378000,00|383745,60{389578,53|395500,13|401511,73|407614,71|413810,45|420100,37|426485,90|{432968,48
Egresos Operacionales
Compras 258000,00{261921,60|265902,81|269944,53(274047,69(278213,21(282442,05(286735,17(291093,55(295518,17
Servicios Basicos 2880,00 | 2880,00 | 2880,00 | 2880,00 | 2880,00 | 2880,00 | 2880,00 | 2880,00 | 2880,00 | 2880,00
Mano de Obra Directa 66720,00 | 66720,00 | 66720,00 | 66720,00 | 66720,00 | 66720,00 | 66720,00 | 66720,00 | 66720,00 | 66720,00
Gastos de Administracién 30000,00 | 30000,00 | 30000,00 | 30000,00 | 30000,00 | 30000,00 | 30000,00 | 30000,00 | 30000,00 | 30000,00
Gastos de ventas 20865,60 | 20865,60 | 20865,60 | 20865,60 | 20865,60 | 20865,60 | 20865,60 | 20865,60 | 20865,60 | 20865,60
FLUJO OPERACIONAL -465,60 | 1358,40 | 3210,12 | 5090,00 | 6998,44 | 8935,89 | 10902,80 [ 12899,60 [ 14926,75 | 16984,71
Ingresos no Operacionales
Crédito 270000,00f 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Aporte de capital 41500,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Egresos no Operacionales
Pago intereses y amortizacion 52670,06 | 52670,06 | 52670,06 | 52670,06 | 52670,06 | 52670,06 | 52670,06 | 52670,06 | 52670,06 | 52670,06
Otros egresos no operacionales 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Pago participacion utilidades -12470,35(-12196,75|-11918,99|-11637,01| -11350,74|-11060,12 | -10765,09 | -10465,57| -10161,50| -9852,80
Pago impuesto a la renta -17666,33|-17278,73 | -16885,24 | -16485,76 | -16080,22 | -15668,51 | -15250,54 | -14826,22 | -14395,45| -13958,14
FLUJO NO OPERACIONAL 288966,62 | -23194,58 | -23865,83 | -24547,29 | -25239,10| -25941,42 | -26654,43 | -27378,27( -28113,11 [ -28859,12
FLUJO DE FONDOS NETO 288501,02| -21836,18| -20655,71| -19457,29| -18240,66| -17005,53| -15751,63| -14478,67| -13186,36| -11874,41




ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS PROYECTADO

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Ventas Netas 378000,00|383745,60{389578,53|395500,13|401511,73|407614,71|413810,45|420100,37|426485,90|{432968,48
Costo de Ventas 357600,00|361521,60| 365502,81| 369544,53| 373647,69| 377813,21| 382042,05| 386335,17| 390693,55| 395118,17
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 20400,00 | 22224,00 | 24075,72 | 25955,60 | 27864,04 | 29801,49 | 31768,40 | 33765,20 | 35792,35 | 37850,31
Gastos de ventas 20865,60 | 20865,60 | 20865,60 | 20865,60 | 20865,60 | 20865,60 | 20865,60 | 20865,60 | 20865,60 | 20865,60
Gastos Administrativos 30000,00 | 30000,00 | 30000,00 | 30000,00 | 30000,00 | 30000,00 | 30000,00 | 30000,00 | 30000,00 | 30000,00
UTILIDAD OPERACIONAL -30465,60|-28641,60 | -26789,88 | -24910,00| -23001,56 | -21064,11|-19097,20|-17100,40 -15073,25| -13015,29
Gastos financieros 52670,06 | 52670,06 | 52670,06 | 52670,06 | 52670,06 | 52670,06 | 52670,06 | 52670,06 | 52670,06 | 52670,06
Otros ingresos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Otros egresos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
UTILIDAD ANTES PARTICIPACION -83135,66 | -81311,66 | -79459,94 | -77580,06 | -75671,62 | -73734,17|-71767,26| -69770,46 | -67743,31| -65685,35
Participacidn utilidades -12470,35(-12196,75|-11918,99|-11637,01| -11350,74 | -11060,12 | -10765,09 | -10465,57| -10161,50| -9852,80
UTILIDAD ANTES IMPUESTOS -70665,31|-69114,91|-67540,94 | -65943,05 | -64320,88 | -62674,04 | -61002,17 | -59304,89 | -57581,82 | -55832,55
Impuesto a la renta -17666,33|-17278,73 [ -16885,24 | -16485,76 | -16080,22 | -15668,51 | -15250,54 | -14826,22 | -14395,45| -13958,14
UTILIDAD NETA -52998,98|-51836,18 | -50655,71 | -49457,29 | -48240,66 | -47005,53 | -45751,63 | -44478,67 | -43186,36 | -41874,41

BALANCE GENERAL PROYECTADO

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
ACTIVOS
Activos corrientes
Caja 88501,02 | 66664,83 | 46009,12 | 26551,83 | 8311,18 | -8694,35 | -24445,98|-38924,65 | -52111,02 | -63985,43
Inventarios 51600,00 | 51600,00 | 51600,00 | 51600,00 | 51600,00 | 51600,00 | 51600,00 | 51600,00 | 51600,00 | 51600,00
TOTAL ACTIVOS CORRIENTES 140101,02|118264,83| 97609,12 | 78151,83 | 59911,18 | 42905,65 | 27154,02 | 12675,35 | -511,02 |-12385,43
Activos fijos
Terreno 67500,00 | 67500,00 | 67500,00 | 67500,00 | 67500,00 | 67500,00 | 67500,00 | 67500,00 | 67500,00 | 67500,00
Edificaciones 121000,00{121000,00{121000,00{121000,00{121000,00/121000,00{121000,00{121000,00|121000,00|121000,00
Muebles y Magquinaria 20000,00 | 20000,00 | 20000,00 | 20000,00 | 20000,00 | 20000,00 | 20000,00 | 20000,00 | 20000,00 | 20000,00
Subtotal activos fijos 208500,00/208500,00(208500,00(208500,00{ 208500,00{ 208500,00{208500,00 208500,00 | 208500,00 | 208500,00
Depreciacion edificaciones 6050,00 | 12100,00 | 18150,00 | 24200,00 | 30250,00 | 36300,00 | 42350,00 [ 48400,00 | 54450,00 | 60500,00
Depreciacién muebles y maquinaria | 2000,00 | 4000,00 | 6000,00 | 8000,00 | 10000,00 [ 12000,00 | 14000,00 | 16000,00 | 18000,00 | 20000,00
Subtotal depreciacion 8050,00 | 16100,00 | 24150,00 | 32200,00 | 40250,00 | 48300,00 | 56350,00 | 64400,00 | 72450,00 | 80500,00
TOTAL ACTIVOS FIJOS 200450,00|192400,00(184350,00(176300,00|168250,00|160200,00{152150,00(144100,00|136050,00|128000,00
Otros activos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
TOTAL ACTIVOS 340551,02|310664,83|281959,12|254451,83[228161,18[203105,65[179304,02|156775,35|135538,98|{115614,57
PASIVOS
Pasivos corrientes
Pago interés y amortizacién 52670,06 | 52670,06 | 52670,06 | 52670,06 | 52670,06 | 52670,06 | 52670,06 | 52670,06 | 52670,06 | 52670,06
Pago participacién -12470,35|-12196,75|-11918,99|-11637,01|-11350,74 | -11060,12 | -10765,09 | -10465,57 | -10161,50| -9852,80
Pago impuesto a la renta -17666,33|-17278,73 | -16885,24 | -16485,76 [ -16080,22 [ -15668,51 | -15250,54 | -14826,22 | -14395,45 | -13958,14
TOTAL PASIVOS CORRIENTES 22533,38 | 23194,58 | 23865,83 | 24547,29 | 25239,10 | 25941,42 | 26654,43 | 27378,27 | 28113,11 | 28859,12
Pasivo Largo plazo
Deuda 258000,00244000,00(227000,00{207000,00{184000,00{158000,00{127000,00{ 91000,00 | 49000,00 0,00
TOTAL PASIVO LARGO PLAZO 258000,00244000,00(227000,00{207000,00{184000,00{158000,00{127000,00{ 91000,00 | 49000,00 0,00
Otros pasivos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
TOTAL PASIVOS 280533,38|267194,58(250865,83(231547,29(209239,10/183941,42(153654,43(118378,27| 77113,11 | 28859,12
PATRIMONIO 60017,63 | 43470,25 | 31093,29 | 22904,55 | 18922,08 | 19164,22 | 25649,59 | 38397,08 | 58425,87 | 86755,45




