Hellen Elvira Villavicencio Blas

PROYECTO DE FACTIBILIDAD PARA LA EXPANSION DE LA

EMPRESA D'COR IDEAS

Trabajo de Conclusion de Carrera

(TCC) presentado como requisito
parcial para la obtencién del grado en
Ingenieria Comercial de la Facultad de
Negocios  especializacion ~ mayor

Negocios Internacionales,
especializacion Menor Marketing y
Ventas.

UNIVERSIDAD DEL PACIFICO

Cuenca, Agosto 2012



Villavicencio 2

VILLAVICENCIO, Hellen E., Proyecto de Factibilidad para la
Expansion de la Empresa D cor Ideas. Cuenca: UPACIFICO,
2012, p.207

Eco. Fabian Carvallo (Trabajo de Conclusién de Carrera-TCC
presentado a La Facultad de Negocios de La Universidad Del
Pacifico).

Resumen: En este proyecto se expone puntos de andlisis de
caracter econémico, social y cultural con la finalidad de lograr
la expansion deseada, fortaleciendo los valores y principio de la
empresa; de igual manera se estudié la oferta y demanda,
pudiendo realizar proyecciones a corto y largo plazo,
consiguiendo finalmente la factibilidad del punto de atencién
de D’cor Ideas, aportando a la industria de la ciudad y a la vez
brinda un servicio nuevo con caracteristicas competitivas y de
notoriedad internacional.

Palabras claves: D°cor Ideas, competitivas, expansion y
calidad.




Villavicencio 3

DECLARACION DE AUTORIA

Yo, Hellen Elvira Villavicencio Blas declaro ser el autor exclusivo del presente trabajo de
conclusion de la carrera.

Todos los efectos académicos y legales que se desprendieren de la misma son de mi
responsabilidad.

Por medio del presente documento cedo mis derechos de autor a la Universidad del Pacifico
para que pueda hacer uso del texto completo de la tesis a titulo “PROYECTO DE
FACTIBILIDAD PARA LA EXPANSION DE LA EMPRESA D’COR IDEAS” con fines

académicos y/o de investigacion.

)

/

\ L@.c v

d

e

\
Hellen Elvira Villav cery‘cio Blas

i

Cuenca, Julio del 2012



Villavicencio 4

CERTIFICACION

Yo, Eco. Fabidan Carvallo docente de la Facultad de Ingeneria Comercial de la Universidad
Del Pacifico como Director de la presente tesis, certifico que la sefiorita Hellen Elvira
Villavicencio Blas, egresado de esta institucion, es autor exclusiva del presente trabajo, el

mismo que es autentico, original e inédito.

Eco. FabiamCarvallo

Cuenca, Julio del 2012



Villavicencio 5

DOCUMENTO DE CONFIDENCIALIDAD

Al presentar esta tesis como uno de los requisitos previos para la obtencién del grado de
Ingeneria Comercial de la Universidad Del Pacifico, autorizo a la Biblioteca de la

Universidad para que haga de esta tesis un documento disponible para su lectura.

Estoy de acuerdo en que se realice cualquier copia de esta tesis dentro de las regulaciones

de la universidad segiin como dictamina la L.O.E.S 2010 Art. 144

Cuatro copias digitales, de esta tesis de grado queda en custodia de la Universidad Del
Pacifico, las mismas que podran ser utilizados para fines académicos y de investigacion.

Para constancia de este compromiso suscribe,

(i L /
G AT AT X
¥~ (4 — -
!/ / //
Dr. Ricardo Darquea Pro-Rector
Universidad Del Pacifico Cede Cuenca

Cuenca, Julio 2012



Villavicencio 6

AGRADECIMIENTO:

Agradezco eternamente a Dios por brindarme la oportunidad de cumplir uno de los suefios méas
importantes de mi vida, ofreciéndome fuerza y salud; de igual manera brindo el méas sincero
agradecimiento a mi familia, siendo cada uno de ellos un soporte trascendental en mi vida
personal y profesional. A mi hermana Meri y cufiado Anton, por abrirme la puerta de su casa,
llenarme de carifio y apoyo incondicional. A mis padres, Celia y Julio, y mi hermana Gladis que

a pesar de la distancia contribuyeron motivandome y fortaleciendo mis metas.

A la vez me complace agradecer infinitamente a Aurea Messner por su apoyo durante todos los
afios universitarios, conjuntamente a todas las personas que comparten mi existencia, que de
diferentes formas contribuyeron a culminar esta etapa de mi vida. A mi director de tesis, quien
con sus conocimientos y paciencia me dirigié eficientemente en el proyecto, a cada uno de los
profesores de la Universidad del Pacifico que colaboraron con sus conocimientos en el trayecto

de mi carrera.

Hellen Elvira Villavicencio Blas



Villavicencio 7

DEDICATORIA:

Este proyecto de grado, va dedicado a mi familia con todo mi carifio y gratitud, a mis padres,
hermanas, cufiados y sobrinos, por su constancia, dedicacion, esfuerzo y paciencia en mi
formacién personal y profesional; brindandome incondicionalmente su amor y buenos deseos;

recordandoles que son dia a dia mi fuerza y sustento en mis proyectos y futuras metas.

Los amo, gracias por todo su infinito amor y apoyo.

Hellen Elvira Villavicencio Blas



Villavicencio 8

RESUMEN EJECUTIVO:

La industria en la ciudad de Cuenca, consiste en la aptitud positiva de entereza
y dedicacion de empresarios exitosos, que han luchado y confiado en sus ideales propios,
brindando un desarrollo econémico 6ptimo, por la calidad de productos que ofrecen, reconocidos
a nivel Nacional e Internacional. Las actividades industriales y comerciales, estructuran y
concesionan en diversos cambios que emergen debido a los riesgos y réditos que se aspira a

mediano y largo plazo, sin embargo buscan la forma de mantenerse en el mercado.

En la actualidad, existe un mercado con exigentes gustos y preferencias, esto es
por la diversidad, innovacion y similitud de productos existentes, por consiguiente cada empresa
busca la captacion de su mercado y clientes, para el logro de este proposito, la publicidad es un
medio valido de difusion e informacidn; un tipo de ésta, es la publicidad alternativa, que permite

emitir aquella informacion con un estilo dinamico, divertido e innovador de propagacion.

Los globos ademas de ser una divertida forma de distraccion para nifios, son
una entretenida y colorida iniciativa de decoracion y globos publicitarios en un local comercial
por sus formas, disefios, tonalidades; técnica de publicidad alternativa que radica una en atractiva
ventaja y uso de aplicacion en la actualidad. Existen interesantes practicas que en mercados
internacionales se estan aplicando como un nuevo estilo de publicidad, que atrae y plasma el
interés del cliente que busca algun producto o se interesa en ese momento, por su género en
decoracién y conviccion en lo que muestra cada empresa. En Ecuador se estd implementando

esta nueva tendencia, que se establece como una nueva alternativa en publicidad y promocion.



Villavicencio 9

D'cor ideas, empresa que brinda productos y servicios en decoracion e
impresion con globos, permite realizar publicidad personalizada, exclusiva e innovadora; con un
servicio optimo, productos de calidad y con caracteristicas a las que el cliente se encuentre
satisfecho. Al desarrollar la idea y aplicar los diferentes estudios de factibilidad se obtuvo los

siguientes resultados:

En el estudio de mercado se obtiene una aceptacion del 87% en las encuestas
realizadas, entre éstas, el 16% ya realizan publicidad mediante este medio y el 71% estan
interesados en aplicarla, y mas adn si la innovacién y buen servicio caracteriza a la empresa que

contratan, siendo el caso de D cor ideas.

Al analizar la competencia directa existente en la ciudad, se muestra que es
minima, con pocos o0 escasos niveles de atencion al cliente, enfocados en la calidad de los
disefios y productos que ofrecen y en ciertos casos direccionados en brindar productos

econdmicos con baja calidad.

En lo que respecta a la parte técnica de D cor Ideas, para mejorar la atencién al
cliente se implementard un punto de atencion, con el fin de optimizar un nuevo canal de
distribucion y brindar un servicio particular al cliente, ubicandose en el edificio Altantis en el
sector del Supermaxi de El Vergel, pudiendo perfeccionar los procesos y tiempos de produccion
con la finalidad de prometer un servicio mas eficiente al mercado, a su vez brindar facilidad de

acceso, comodidad y seguridad para los clientes, creando un ambiente acogedor y de confianza.

D cor Ideas, con el proposito de cautivar a sus potenciales clientes, utilizara
caracteristicas de captacion y beneficios para ambas partes. Una de las estrategias primordiales

de la empresa es la de competitividad, mediante la reposicion parcial del arreglo para brindar un
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plus al servicio que ofrece. La atencion y entrega de productos, se manifestard en base a
eficiencia, calidad y agilidad, ya que se mantendrd un control de pedidos y estimaciones de
tiempo, de acuerdo a lo requerido por el cliente, y con la intencion que ellos consideren a D cor

Ideas como la primera opcidn en este servicio.

Para la implementacién del punto de atencion, D cor Ideas requiere una
inversion de $6,482.00, con una proyeccion de ventas de $35,491.75 y un crecimiento anual
deseado del 10%, ademaés de un flujo acumulado en el periodo de tres afios de $14,870.00; una
tasa interna de retorno del 71% y VAN de $7,181.00, y el tiempo de recuperacion de 1 afio 2

meses aproximadamente.

Finalmente, D cor Ideas, con el analisis efectuado en los diferentes estudios,
puede demostrar la factibilidad del punto de atencion, aportando a la industria de la ciudad y a la

vez brindando un servicio nuevo con caracteristicas competitivas y de notoriedad internacional.

Palabras Claves:
Industria, Publicidad, D cor ideas, Decoracion e impresion con globos, Estrategias, Optimo

servicio.
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EXECUTIVE SUMMARY

The industry in the city of Cuenca is the result of the positive attitude, integrity
and dedication of its successful entrepreneurs, who have struggled and relied on their own ideals,
providing optimum economic development, due to the quality of products offered, recognized
nationally and internationally. The industrial and commercial activities are structured to
accommodate the many changes that emerge due to the risks and returns of medium and long

term aims, however they are always looking for ways to stay in the market.

At present, there is a market with demanding tastes and preferences, with its
diversity, innovation and product similarity, therefore, every company is striving to capture their
market and customers. To achieve this, advertising is a valid means of promoting their product.
A well known method for this is alternative advertising, which can deliver that information in a

dynamic, fun and innovative style.

Balloons, in addition to being a fun distraction for children, are a pleasant and
colorful decoration that due to their shape, design, color, diversity and price are an attractive
alternative technique of advertising. Currently, balloons are being used in international markets
as a new style of advertising that attracts and captures the interest of the customer looking for a
product or an interest at that time. Ecuador is starting to adopt this new trend, which is as a new

alternative for advertising and promotion.

D cor ideas is a company that provides products and services using printed and

decorative balloons, which allows for exclusive and innovative targeted advertising, with
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optimum service, quality products and features that will leave the customer totally satisfied. In

developing the idea and applying different feasibility studies the following results were obtained:

Our market study shows an 87% acceptance rate, with 16% who already
advertise through this medium and 71% that are interested in implementing it, especially if the

company that is hired offers innovation and good service, which is the case of D cor ideas.

When analyzing the direct competition here in Cuenca, we find it to be
minimal, with poor customer service, focused on the quality of design and product they offer

and, in some cases, providing low quality, low cost products.

Regarding the technical side of D cor ideas, to improve service a customer
service desk will be implemented in order to optimize a new distribution channel and provide a
personalized service to the client. This desk will be located in the Atlantis building, near
Supermaxi El Vergel, where the processing and production times can be streamlined in order to
provide a more efficient service to the market. The desk’s location provides easy access,

comfort and safety for customers, where they will be able to see the variety of designs we offer.

D cor ideas, in order to capture its potential customers, uses products that are
beneficial for both parties. One of the primary strategies of the company is competitiveness,
through partial replacement of the balloon arrangements providing a service plus, in addition to
punctual delivery, attention to details, efficiency, product quality and creativity. We keep track
of orders and time estimates, according to the requirements of our customers, and with the

intention that they consider D cor ideas their first choice in this service.
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For the implementation of our customer service desk, D cor ideas requires an
investment of $ 6,482.00, with projected sales of $ 35,491.75 and an annual growth expectation
of 10% and a cumulative flow of $ 14,870.00 in three-years; plus a return rate of 71% and a NPV

of $ 7,181.00, with a recovery time of 1 year 2 months approximately.

Finally, D'cor ideas, based on the analysis of the different market studies, has
demonstrated the feasibility of its customer service desk, which will contribute to the industry of

the city and also provide a new service with competitive features and international reputation.

Key words:

Industry, Publicity, D cor ideas, Printed and decorative balloons, Strategics, Optimun service.
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CAPITULO |

1. INTRODUCCION

El ser humano sin importar condicion cultural, creencia o pertenencia, siempre
comparte su alegria en distintas celebraciones durante el transcurso de su vida. Es por ello, si de
elementos festivos se trata, la primera imagen que se presenta es el globo, simbolizando

emociones, sonrisas de adultos y nifios.

El globo comenz6 su historia aproximadamente en el renacimiento en regiones
como Europa, en donde inflaban la vejiga, intestinos y demas entrafias de animales para crear
diversion o como los aztecas a modo de sacrificio para los Dioses. En la actualidad el globo que
conocemos fue inicialmente hecho como experimento con hidrogeno; los obtenian con la union

de dos hojas de caucho presionadas en los bordes.

A lo largo de la historia el globo ha sido utilizado como juguetes para nifos,
con el transcurso del tiempo su uso se fue incrementando; al principio como decorativos para

fiestas infantiles y posteriormente para fiestas juveniles.

Las empresas, con la finalidad de motivar al publico el consumo de sus
productos o servicios, han venido desarrollando con el tiempo técnicas innovadoras para llegar al
cliente objetivo. Estos nuevos medios publicitarios generan nuevas formas de interactividad con
el publico, permitiendo concentrar los grupos objetivos creando asi novedosas e inteligentes
formas, el méas conocido y usado medio publicitario es el marketing directo, BTL (BELOW THE
LINE — debajo de la linea), logrando conseguir fidelidad por las marcas y por ende crear nuevos

estilos de vida.
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El globo se hace presente en este nuevo medio publicitario como recordatorio
de las marcas comerciales, mediante la decoracion para eventos corporativos, presentacion de
productos, ofertas y demés usos que se les pueda dar, ademas de ir muy bien para todo tipo de

evento social.

En muchas ocasiones el globo es inflado con helio, siendo éste un gas no
inflamable, ligero, no téxico y ademés seguro, permitiéndole al globo flotar, pudiendo llenar

diferentes espacios y servir como elemento publicitario y decorativo en arreglos florales.

1.1. Macroentorno

Al ser el globo un elemento importante en ceremonias o festejos en casi todas
las culturas mundiales; en especial en el Ecuador, siendo utilizado para muchas festividades y

actualmente a nivel empresarial.

Las empresas demandan este producto tanto nacional como importado
mediante dos fuentes, la una muy importante es la produccion nacional, contando con precios
maodicos y muy accesibles en el mercado, con colores Ilamativos y variados, sin embargo, este
producto es de poca calidad, siendo dificil su manipulacion y trabajo. La segunda fuente son los
productos importados, eéstos son mas resistentes, de variados colores, formas, disefios
innovadores y diversos materiales; no obstante, su costo es mas elevado. Para poder ser
importado el globo cuenta con un Codigo de Producto Nacional (TNAN) el cual es
9505900000-0000, en donde se puede observar que no cuenta con antidumping, posee un
advalorem del 30%, FDI del 0,5%, no tiene ICE (Impuesto de Consumo Especial), con el IVA

(Impuesto al Valor Agregado) del 12% segun el Decreto Ejecutivo 1458. R.O. 489s del 12 de
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diciembre de 2008; ademas de poseer convenio con ALADI, segin la Aduana Nacional del

Ecuador.

Tomando en cuenta la implicacion que toma el globo en el medio ambiente, se
investigd a través de la pagina web de la “llustre Municipalidad de Cuenca y la Comision de
Gestion Ambiental”, concluyendo que no es obligatorio para ninguna empresa que trabaja con
globos cumplir con requerimientos o normas medioambientales para su funcionamiento. Ademas
se analizo el proceso y los materiales con los que se fabrican los globos. Segln la investigacion y
experiencia de la empresa mexicana “Globimagen” el globo de latex, es un producto cien por
ciento biodegradable, el material con el que se fabrica es organico, a base de savia del arbol de
hule, el concentrado que se realiza posee hasta un 60% de caucho natural combinado con
cantidades minimas de quimicos y pigmentos no toxicos. Los globos metélicos o de aluminio son
fabricados de nylon y no son biodegradables pero si pueden ser reutilizados al igual que los
globos de plasticos. El tiempo de degradacién de los globos biodegradables es variable
dependiendo de la luz y sus condiciones climatolégicas, similares al tiempo de degradacion de

las hojas del arbol de hule.

Tanto los globos de latex, como los globos metalicos y de plastico pueden ser
inflados con diferentes materiales, uno de estos es el aire, siendo ésta una mezcla gaseosa del
21% de oxigeno, 78% de nitrogeno y 1% de gases raros (Bidxido de Carbono y Helio); esta
mezcla puede ser generada a través de infladores tanto manuales o eléctricos, mostrando que no
contamina el medio ambiente, al poseer la misma composicion de aire que respiramos. Otra
manera con la que pueden ser inflados los globos es con helio, un gas inerte, no toxico y no
inflamable, siendo éste mas ligero que el aire, ideal para que floten los globos. Este gas es

sumamente peligroso cuando se inhala directamente de un globo o tanque de helio, con la
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finalidad de experimentar cambios de voz, haciendo que el gas reemplace el oxigeno de los

pulmones ocasionando su colapso, ademas causar la muerte.

1.2. Objetivo del proyecto

“En el mundo actual, para mantener el negocio no se puede actuar como si se
vendiese un producto. Se debe suministrar un servicio de valor afiadido ”, Raymond Langton. Es
por este motivo que D cor Ideas desea implementar a su servicio un nuevo canal de atencion al

cliente, reafirmando este su objetivo primordial.

Mediante el estudio de este proyecto se pretende determinar la factibilidad del
nuevo canal de atencion al cliente, mediante de un estudio detallado y enfocado en la
investigacion del mercado, tomando en cuenta ademas los datos obtenidos en el estudio de

mercado realizado para la apertura de D cor Ideas.

Con este nuevo canal de atencién al cliente se quiere mejorar el servicio,
debido a que existe gran interés por parte de los clientes conocer las instalaciones, los productos
y al personal de la empresa con el que desea trabajar; este punto es sumamente importante ya que

brinda mayor confianza y seguridad en el momento de realizar un contrato.

D cor Ideas desea asi mismo que el cliente experimente mayor contacto y
relacion con la empresa y los productos, mostrandole de manera previa la calidad de los disefios

y servicios que la empresa ofrece, mediante la exhibicion de los arreglos.

Otro objetivo importante por el que se desea implementar este nuevo canal es
para atraer nuevos clientes y segmentos; aquellos que no se encuentran en la base de datos,

clientes que por su interés acudiran a los servicios que brinda D cor Ideas; de manera que se
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pueda incrementar los ingresos de la empresa mediante la atencion a otros segmentos del

mercado adun no explotados.

Como consecuencia de los cambios antes mencionados se pretende
posicionarse en la mente del consumidor, logrando un liderazgo en calidad, disefio e innovacion,
compartiendo valores de ganar — ganar con los clientes internos y externos; ademéas de

proveedores.

1.3. Problematica del sector, nuestra ventaja competitiva

En la ciudad de Cuenca desde afios atrds se viene trabajando con el globo,
dandole a los eventos sociales otra imagen, pero los disefios o el uso que se le daba al mismo era
escaso; este es el caso de las tiendas que se encuentran en el centro de la ciudad, siendo
catalogados por sus clientes como impuntuales, con mala calidad y servicio, pero acuden a este

establecimiento por el bajo costo que ofrecen.

La decoracion con globos, hoy en dia se realiza de la manera mas innovadora
posible, con colores y combinaciones inimaginables, para animar fiestas o si es el caso para
reuniones con estilos mas clasicos, este es el claro ejemplo de empresas como Picardias o
Globoy, que se enfocan ademas a un mercado empresarial ofreciendo a sus clientes innovacion
en disefios y materiales a trabajar; conocidos por sus clientes como empresas que brindan una

buena calidad, pero que ofrecen un servicio costoso.

Empresas como Brinco Fiesta o Fiesta Cool, ofrecen dentro de sus servicios de
implementacion de fiestas infantiles, un limitado disefio de decoracion con globos, siendo éstos

costosos o hasta cierto punto impuntuales.
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Si se hace referencia a los globos impresos o globos publicitarios, se puede
notar que en la ciudad de Cuenca, son pocas las empresas que cuentan con este servicio, dentro
de éstas tenemos a Picardias, Globoy y Brinco Fiesta. Las dos primeras con costos competitivos;
y la tercera realiza intermediacion de este servicio a traves de una empresa en la ciudad de Quito,

necesitando mayor tiempo de entrega.

Los datos mencionados anteriormente se obtuvieron tras el andlisis del
mercado en el Grupo Gestion (previo proyecto impulsado a brindar publicidad alternativa
mediante la decoracion e impresion con globos, ofreciendo un servicio personalizado de nombre
D cor Ideas), reflejados en el GRAFICO 1, observando la existencia de varios puntos que no son
tratados con la importancia que requieren, posicionando a varias de las empresas en un nivel no
competitivo, dando de esta manera a D cor Ideas una gran oportunidad de éxito, debido a que se
encuentra enfocado en trabajar en dichos puntos, los cuales fueron identificados, clasificados y

resumidos en los siguientes:

= Falta de seriedad de algunas empresas ante los clientes, en el momento de presentar los
precios y principalmente en el cumplimiento de los contratos, mostrandose ante los
clientes como una empresa de poco interés, falta de compromiso, responsabilidad y ética

de valores.

= Existe también un escaso gusto en la decoracion de los locales, con la exhibicién de
muchos productos, haciendo que el ambiente sea pequefio e incobmodo para transitar.
Ademas tienen a la vista de los clientes las camaras de seguridad; brindando a los

mismos un aire de incomodidad, estrés y falta de armonia para concluir con el cierre del
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negocio, ya que las personas que ingresan al establecimiento desean salir

inmediatamente.

= Cuando un cliente necesita de algunos productos, éste tiene que visitar varios almacenes

o locales, ya que los mismos no poseen una amplia gama de productos.

Grafico 1: Empresa con las que trabajaron Vs. Referencia

EMPRESAS CON LAS QUE TRABAJARON Vs. REFERENCIA
W TIENDAS DEL CENTRO M PICARDIAS [ D'COR IDEAS
O SR. MOSCOSO [ BRINCO FIESTA [ FIESTA COOL
P
O <O Q 9 O «Q Q9 »
N & & Sl
& Q

Fuente: Propia (Proyecto de Factibilidad D cor Ideas - Grupo Gestién)

1.4.  Mercados objetivos, domésticos e internacionales

Encontrando las necesidades insatisfechas analizadas anteriormente, el
mercado objetivo al que se encuentra dirigido este proyecto, son todas las empresas de la ciudad
de Cuenca, que se encuentren interesadas en realizar publicidad alternativa mediante un estilo

diferente; dentro de éstas se tomardn en cuenta las empresas comercializadoras, farmacias, La
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[lustre Municipalidad de Cuenca, guarderias, colegios y hoteles; como intermediarios se tiene a

las agencias de publicidad, salones de eventos y organizadores de eventos, entre otros.

1.5. Informacion macroecondmica del mercado estudiado

Las empresas de la Ciudad de Cuenca, conocen las tendencias publicitarias mas
innovadoras y de gran éxito para las compafiias mundiales y por ello las implementan,
mostrandose abiertas al cambio, logrando asi una gran envergadura capaz de alcanzar y de

motivar a gran cantidad de publico.

Esta nueva forma publicitaria implementada en la ciudad desde hace un poco
més de dos afios, consiguid una buena aceptacion por parte de las empresas y del publico en
general, por ello D cor Ideas decidié incrementar su atencion mediante la implementacion de un
punto de atencidn al cliente. Ademas de tomar en cuenta en este proyecto los siguientes puntos

de analisis:

= Segun datos de “INEC” (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos), la inversion por parte
de las empresas en publicidad en la Ciudad de Cuenca, es de $10,112.179 al afio, siendo este

el tercer rubro de gasto, con una inversion aproximada por empresa de $240,00 mensuales.

1.6. Tamafo y potencial crecimiento de la empresa

La empresa D cor Ideas viene trabajando en el mercado desde abril del 2008,
visitando constantemente a sus clientes, con miras de crecimiento y de mejorar su compromiso
con los mismos. Este pretende implementar a corto plazo un punto de servicio al cliente y

posteriormente lograr un crecimiento a nivel regional y nacional mediante franquicias; al mismo
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tiempo con la finalidad de enfatizar su crecimiento proyecta desarrollar publicidad en diferentes

medios innovadores.

D cor Ideas en el primer afio de operacion, 2008 — 2009, no logré implementar
las estrategias de marketing en su totalidad, basandose Unicamente en las visitas a los clientes o
marketing directo de manera paulatina, ademas de ser el primer afio un periodo complejo,
manteniendo un promedio de 7 contratos mensuales con un aproximado de $76.00 por contrato,
sumando un total de $6,156.58 de ventas anuales. En el lapso de este tiempo se consiguid
conocer los gustos, preferencias, frecuencias de compra, ganando de esta manera la fidelizacion
de los clientes para los siguientes afios, consiguiendo en el periodo 2009 — 2010 ventas de
$22,151.13 con 14 contratos mensuales, incrementando el promedio por contrato a $131.00,
como se detalla en CUADRO 1. En este periodo se implementaron estrategias de marketing
antes no ocupadas, pudiendo mejorar los resultados de la empresa, con el 28% de crecimiento

anual.

Cuadro 1: Crecimiento de la Empresa

Crecimiento de la Empresa

. NUMERO DE CONTRATOS PROMEDIO POR
ANOS VENTAS
MENSUAL CONTRATO
2008 — 2009 S 6.156,58 7 76,00
2009 - 2010 $ 22.151,13 14 131,00

Fuente: D cor Ideas
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CAPITULO I

2. ANALISIS DEL. MERCADO

2.1 Introduccion

D cor Ideas tiene una vision de atencion al cliente enfocada principalmente en
un servicio personalizado en la ciudad de Cuenca provincia del Azuay, es por ello que debe
interiorizar, analizar y estudiar el mercado objetivo. Para ello es importante conocer la situacion
actual del mercado atendido por la misma, ademas de identificar un 6ptimo lugar de atencion al

cliente, mejoramiento del servicio basado en las necesidades y exigencias del mercado.

2.2 Objetivo general

El estudio de mercado de D cor Ideas engloba un analisis del mercado a base
de encuestas dirigidas a empresas de diversas industrias, tanto publicas como privadas, con la
finalidad de conocer aspectos importantes que colaboren con el buen funcionamiento de la

misma.

2.2.1 Objetivos especificos

e Reafirmar la aceptacion que posee la empresa en el mercado cuencano.

e Analizar el punto estratégico de atencion al cliente, a base de las exigencias y necesidades de

los mismos.



Villavicencio 31

e Realizar observacion directa a la principal competencia local, enfatizando el anélisis en el

servicio, producto, plaza y precio para la implementacion y mejoramiento de estos puntos

D cor Ideas.

e Identificar gustos y preferencias del mercado meta.

2.3 Segmentacion e identificacion del mercado potencial y

empresarial

El mercado empresarial al que D cor Ideas se encuentra enfocado cuenta con

un aproximado de 2946 empresas en la ciudad de Cuenca, basadas en varias fuentes que se

detallaran més adelante, englobado en diferentes sectores que se detalla en el CUADRO 2.

Cuadro 2: Mercado Potencial

Mercado Potencial

Comerciales — Centros Comerciales 2331
Farmacéuticas 44
Hoteles y Salén de Eventos 140
Empresas Privadas: Agencias publicitarias 16
Empresas Publicas: Municipio 1
Guarderias
Escuelas 221
Educativas: Colegios
Entidades: Partidos Politicos
Industriales Comercializadoras 193

Fuente: Hellen Villavicencio
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2.4  Descripcion de las regiones, segmentos o nichos

2.4.1 Empresas Privadas

e Comerciales - Centros Comerciales:

Cuenca es una ciudad tradicional abrazada de un mundo de modernidad,
existen 2331 empresas registradas en la Camara de Comercio de Cuenca, siendo varias de éstas
prosperas y de gran éxito a nivel local, nacional e internacional; innovandose y creciendo dia a
dia de la mano con el mundo globalizado, es por ello que el nivel de vida de esta ciudad crece
favorablemente, sin dejar atras sus costumbres y cultura tan importante para los extranjeros que
las visitan continuamente, y muchos de ellos resuelven instalarse e invertir en este paraiso
comercial; tanto asi que constituyd en el afio 2007 el 5.60% del “PIB” del Ecuador representado

por $2,212.353 miles, segun Banco Central del Ecuador.

e Farmacéuticas:

Esta ciudad cuenta con 44 empresas comercializadoras de productos
farmacéuticos, dentro de éstas se tomaron en cuenta, las distribuidoras y comercializadoras al por

menor, segun la base de datos de la Camara de Comercio de Cuenca.

e Hoteles - Salones de Eventos

Al ser Cuenca una ciudad declarada Patrimonio Cultural de la Humanidad,
recibe visitantes de todas partes del Ecuador y del mundo, los cuales poseen una amplia gama de
establecimientos hoteleros en los que pueden permanecer mientras conocen los lugares turisticos

de esta bella ciudad. Segun la Camara de Turismo de Cuenca, se cuenta con un aproximado de
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140 establecimientos entre Hoteles, hosterias y salon de recepciones ideales para realizar eventos

sociales y empresariales.

e Agencias Publicitarias

El sector comercial de esta ciudad tiene una gran apertura al cambio e
innovacion para conseguir prosperidad de su negocio, por consiguiente invierten sus ingresos
en nuevas maquinarias que le ayuden a reducir costos de produccién; los cuales los vuelven
mas competitivos en el mercado, ademas realizan publicidad necesaria para llegar al publico
meta; por ello el nimero de empresas publicitarias en la ciudad de Cuenca ha crecido
notablemente, contando con mas de 16 empresas dedicadas a brindar servicios publicitarios

de todo tipo, segun la Camara de Comercio de Cuenca.

2.4.2 Empresas Publicas — Entidades
e Municipio
La lustre Municipalidad de Cuenca, institucién integrada por diferentes
componentes, tiene como finalidad alcanzar un mejor desarrollo humano y sostenible de la
misma, por lo que posee empresas que continuamente estan innovando la forma de atencién y
mejora de sus servicios a la poblacion; es por ello que ademas realizan diferentes eventos en pro

de la ciudadania, requiriendo diferentes servicios de las empresas cuencanas.

e Entidades Politicas:

Entidades importantes que reflejan gran énfasis en realizar publicidad o
campafas son los partidos politicos, interesados en expandir sus ideologias politicas recurren a

diversos medios publicitarios, cada vez mas modernos e innovadores.
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2.4.3 Educativas (Guarderias — Escuelas - Colegios)

El sector educativo en la ciudad de Cuenca, esta representada por un total de
221 instituciones educativas, entre pre-primaria, primaria y educacion media, tanto fiscales y
particulares del sector urbano de la ciudad, segun la Direccién Provincial de Educacion del

Azuay en su respectiva pagina web.

2.4.4 Sector Industrial

Cuenca, al ser una de las ciudades de mayor comercio en el Ecuador,
caracterizado por su excelencia en la calidad, mostrandose al mundo de manera innovadora al
cambio y lujo por los detalles, se encuentran representado por un aproximado de 193 empresas
industriales, de las cuales la gran mayoria se encuentran situados en el Parque Industrial de la

Ciudad segtn la Cadmara de Industrias de Cuenca en su pagina web.

2.5 Investigacion de mercado, encuestas y resultados

2.5.1 Metodologia

Las técnicas a implementarse para el estudio de mercado de D cor Ideas se fundamenta en

metodologia de investigacion, siendo éstas primaria y secundaria:
2.5.1.1 Metodologia fuentes de informacion Primaria:

e Dentro de la metodologia primaria se aplicard encuestas para conocer las necesidades del

mercado al que D cor Ideas va dirigirse.
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e En cuanto al anéalisis de la oferta se realizara la observacion directa, considerando

aspectos relevantes de los mismos.

2.5.1.2 Metodologia fuentes de informacion Secundaria:

En la metodologia Secundaria se utilizara informacién basada en diversas fuentes presentadas en

el CUADRO 3.

Cuadro 3: Fuentes de Internet

Fuentes de Internet

Camara de Comercio de Cuenca

Camara de la Pequeia y Mediana Industria

Instituto Nacional de Estadisticas y Censos

Camara de Turismo de Cuenca

Fuente: Hellen Villavicencio

2.5.2 Muestreo

Para conocer el niamero de encuestas a realizar es necesario utilizar la formula
del tamafio de la muestra que se presenta en el CUADRO 4, en el que se toma en cuenta el
numero total de empresas analizadas anteriormente, con un nivel de confianza del 90 por ciento,

obteniendo un total de 66 encuestas.
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Muestra para el Niimero de Encuestas

PROYECTO DE EXPANSION DE D'COR IDEAS MEDIANTE EL PUNTO DE SERVICO DE D'COR IDEAS

FORMULA DE LA MUESTRA E: - .P - {? - N
N = 3 3. ,
e?ln—1)+z%=P=Q
(((2,645)~2)*0,50*(1-0,50)*2946) 1992,98741
N = = = 66 encuestados
10%"2(2946-1)+(1,64572)*0,50*(1-0,50) 30,1265063
z= Nivel de confianza z=1.645
P=0.50
Q= Probabilidad en contra Q=1-0,50
N= Universo N= 2946
e= Margen de error e=10%
Nivel de confianza Nivel de confianza 90%
TOTAL DE ENCUESTAS A REALIZAR 66 ENCUESTAS

Fuente: Hellen Villavicencio

2.5.2.1 Muestreo por industria

Con la finalidad de conocer de manera exacta a los potenciales clientes se

realizara un muestreo estratificado segun su tamario, la que se resume en el CUADRO 5.



Cuadro 5: Encuestas Estratificadas

Encuestas Estratificadas
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Empresas Privadas:

Comerciales — Centros Comerciales
Farmacéuticas
Hoteles y Salén de Eventos

Agencias publicitarias

52 Encuestas
1 Encuesta
3 Encuesta

1 Encuestas

Empresas Publicas: Municipio 1 Encuesta
Guarderias

Educativas: Escuelas 5 Encuestas
Colegios

Entidades: Partidos Politicos

Industriales Comercializadoras 3 Encuestas

Fuente: Hellen Villavicencio

2.5.3 Disefio de las herramientas metodologicas

2.5.3.1 Disefio de la encuesta

El disefio de la encuesta se enfoca principalmente en recopilar informacién

necesaria para la ampliacién del proyecto, dentro de ésta debe estar la aceptacion de D cor Ideas

en el mercado, monto de inversion en este tipo de publicidad alternativa, frecuencia de inversion,

ubicacion del punto de atencion y demas; en el ANEXO 1 se presenta el respectivo formato de la

encuesta.

2.5.3.2 Disefio de la observacion directa

En la observaciéon directa se analizara a la competencia inmediata de la

empresa, tomando en cuenta datos especificos y notables, como: precios, productos, promocién,
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publicidad y plaza. Para este estudio se realizaran visitas aleatorias a los locales de la

competencia observando dichos puntos explicados anteriormente.

2.5.4 Tabulacion

Luego de ser identificado el tamafio de la muestra y disefiado la encuesta del
estudio de mercado se procedio a elaborar la tabulacion del mismo, en formato de Excel, en el
cual se resumen los datos obtenidos de las encuestas realizadas, ordenadas segun el numero de

encuesta; ésta informacion se presenta en el ANEXO 2.

2.5.5 Resultados

Los resultados obtenidos en las encuestas del respectivo estudio de mercado se

presentan en los cuadros que se exponen posteriormente.

Pregunta N2 1: ¢ Utiliza Publicidad en su empresa? Resultados obtenidos en el CUADRO 6.

Cuadro 6: Realizan Publicidad

Realizan Publicidad
OPCIONES RECUENTO PORCENTAIJE
SI (1) 61 92%
NO (2) 5 8%
TOTAL 66 100%

Fuente: Hellen Villavicencio
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Pregunta N2 2: ;Qué tipo de publicidad realiza? Resultados resumidos en el CUADRO 7.

Cuadro 7: Publicidad mas Utilizada

HOJA VOLANTE (1) 44 25%
PUBLICIDAD EN TELEVISION (2) 12 7%
PUBLICIDAD EN RADIO (3) 30 17%
PUBLICIDAD EN FERIAS (4) 22 13%
AFICHES (5) 38 22%
GLOBOS (6) 27 16%

Fuente: Hellen Villavicencio

Pregunta N2 3: ;Qué tipo de publicidad con globos realiza? Se presenta en el CUADRO 8.

Cuadro 8: Tipo de publicidad con globos

DECORACION CON GLOBOS (1) 30 57%
GLOBOS PUBLICITARIOS (2) 19 36%
OTROS (3) 4 8%

Fuente: Hellen Villavicencio
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Pregunta N2 4: ;Cuanto invierte en publicidad con globos? En el CUADRO 9 se resume los

resultados.

Cuadro 9: Monto de Inversién en Publicidad con Globos

3%

15%
24%
12%

MENOS DE 25 (1)
DE 26 A 75 (2)

DE 76 A 125 (3)
DE 126 A 300 (4)
DE 301 A 600 (5)
DE 601 A 1000 (6)
MAS DE 1001 (7)

24%
12%
9%

w H 0 b~ 00 VI

Fuente: Hellen Villavicencio

Pregunta N2 5: ;Cada qué tiempo realiza este tipo de publicidad? Se resume los resultados en el

CUADRO 10.

Cuadro 10: Frecuencia de Inversion en Publicidad con Globos

UNA VEZ AL MES (1) 9 27%
DOS VECES AL MESN (2) 5 15%
CADA TRES MESES (3) 13 39%
DOS VECES AL ANO (4) 4 12%
UNA VEZ AL ANO (5) 2 6%

Fuente: Hellen Villavicencio
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Pregunta N? 6: ;Le gustaria realizar publicidad con globos? El recuento se presenta en el

CUADRO 11.

Cuadro 11: Interesados en Realizar Publicidad con globos

SI (1) 20 71%
NO (2) 8 29%

Fuente: Hellen Villavicencio

Pregunta N2 7: ;Cuanto estd dispuesto a invertir en publicidad con globos? Se presenta los

resultados en el CUADRO 12.

Cuadro 12: Monto de Inversion Deseado en Publicidad con Globos

MENOS DE 25 (1) 5%
DE26 A 75 (2)

DE 76 A 125 (3)
DE 126 A 300 (4)
DE 301 A 600 (5)
DE 601 A 1000 (6)

MAS DE 1001 (7)

25%
25%
25%
10%
5%

L B, N U Ul U1

5%

Fuente: Hellen Villavicencio
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Pregunta N2 8: ;Cada qué tiempo estaria dispuesto a invertir en este tipo de publicidad? Se

presenta en el CUADRO 13 los resultados.

Cuadro 13: Frecuencia de Inversién en Publicidad con globos

UNA VEZ AL MES (1) 3 15%
DOS VECES AL MES (2) 2 10%
CADA TRES MESES (3) 10 50%
DOS VECES AL ANO (4) 4 20%
UNA VEZ AL ANO (5) 1 5%

Fuente: Hellen Villavicencio

Pregunta N# 9: ;Donde le gustaria que se encuentre ubicado la empresa? Representado en el

CUADRO 14 los resultados.

Cuadro 14: Ubicacién Deseada del Nuevo Punto de Atencion al Cliente

SECTOR REMIGIO CRESPO (1) 9 17%
SECTOR SUPERMAXI EL VERGEL (2) 11 21%
CENTRO HISTORICO (3) 3 6%
AV. SOLANO (4) 19 36%
MALL DEL RIO (5) 3 6%
SECTOR SUPERMAXI MIRAFLORES (6) 4 8%
CENTRO COMERCIAL TOTORACOCHA (7) 4 8%

Fuente: Hellen Villavicencio
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Pregunta N2 10: ;Qué es lo que toma en cuenta en el momento de contratar este servicio? Los

datos se resumen en el CUADRO 15.

Cuadro 15: Estimulo de Inversion en Publicidad Alternativa

PRECIO (1) 35 20%
CALIDAD (2) 37 21%
SERVICIO (3) 35 20%
UBICACION (4) 6 3%
PROMOCION (5) 6 3%
INNOVACION (6) 13 7%
FACILIDAD DE PAGO (7) 20 11%
DISENO (8) 26 15%

Fuente: Hellen Villavicencio

Pregunta N? 11: ;Conoce alguna empresa que brinde este servicio? Respuestas detalladas en el

CUADRO 16.

Cuadro 16: Conoce alguna empresa que Realice Publicidad con Globos

S 41 77,36%
NO 12 22,64%

Fuente: Hellen Villavicencio
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Pregunta N2 12: ;Puede indicarme el nombre de la empresa? Al ser una pregunta abierta se

resume la informacion en el CUADRO 17.

Cuadro 17: Nombre de la Empresa que Conocen

Nombre de la Empresa que Conocen

OPCIONES RECUENTO PORCENTAIJE
D'COR IDEAS 12 29%
GLOBOY 6 15%
PICARDIAS 4 10%
SALTARINES 2 5%

BRINCO FIESTA 3 7%

TIENDAS DEL CENTRO 12 29%
GUAYAQUIL 1 2%

QUITO 1 2%

TOTAL 41

Fuente: Hellen Villavicencio

Pregunta N2 13: ¢ Qué referencia tiene de la empresa mencionada? Presentada en el ANEXO 3.

Pregunta N2 14: Califique de 1 a 5 el nivel de satisfaccion de la empresa (siendo

5

completamente satisfecho y 1 completamente insatisfecho) Los resultados se detallan en el

ANEXO 4.
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Pregunta N2 15: ;Qué le gustaria encontrar en el local de atencion al cliente? CUADRO 18.

Cuadro 18: Que le Gusta Encontrar en el Punto de Atencion al Cliente

Que le Gusta Encontrar en el Punto de Atencién al Cliente

OPCIONES RECUENTO PORCENTAIJE
DECORADOS / PRODUCTOS 43 81%
SERVICIO 3 6%

PRECIOS 5 9%

FOTOS 2 4%

TOTAL 53 100%

Fuente: Hellen Villavicencio

2.5.6 Analisis

Para elaborar el respectivo analisis del estudio de mercado, se utilizaran los
cuadros antes presentados, desprendiendo de cada uno de ellos los graficos necesarios que

facilitaran la interpretacion de los resultados obtenidos en las encuestas.

2.5.6.1 Analisis de la demanda

= Realizan publicidad Vs. Tipo de publicidad

Segun el estudio realizado se puede acotar que en la ciudad de Cuenca, dentro
de los segmentos especificados en el presente capitulo, el 92% de dichas empresas realizan
publicidad como se indica en el GRAFICO 2, tomando en cuenta como materiales mas utilizados
son: las hojas volantes con una aceptacién del 25%, seguido de los afiches con el 22% vy

publicidad con globos con el 16% segin se muestra en el GRAFICO 3.
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Grafico 2: Realizan Publicidad

REALIZAN PUBLICIDAD

mSsi(1)
EINO (2)

Fuente: Hellen Villavicencio

Grafico 3: Publicidad mds Utilizada

PUBLICIDAD MAS UTILIZADA

= HOJA VOLANTE (1)
m PUBLICIDAD EN TELEVISION (2)
= PUBLICIDAD EN RADIO (3)
= PUBLICIDAD EN FERIAS (4)
AFICHES (5)
GLOBOS (6)

Fuente: Hellen Villavicencio
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= Tipo de Publicidad con globos més utilizada

Los tipos de publicidad mas comunes o utilizados son: decoracion e impresion
con globos, comprendiendo el 57% y 36% respectivamente. Ademas de otros tipos de publicidad
que comprenden un 8% que engloba globos con helio, lanzamiento de globos o diversos arreglos,

como se presenta en el GRAFICO 4.

Grafico 4: Tipo de Publicidad con globos mds utilizada

TIPO DE PUBLICIDAD CON GLOBOS MAS UTILIZADA

= DECORACION CON GLOBOS (1)
I GLOBOS PUBLICITARIOS (2)
£10TROS (3)

Fuente: Hellen Villavicencio

=  Frecuencia de Inversiéon Vs. Monto de Inversion

Los montos de inversion en publicidad con globos en la ciudad de Cuenca,
varian en varios rangos, de $301,00 a $600,00 ddlares americanos cada tres meses con una
proporcion del 12%, seguido de $26,00 a $125,00 délares cada tres meses y de $76,00 a $125,00

ddlares una vez al mes, ambos con una aceptacion del 9% como se muestra en el GRAFICO 5.
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Grafico 5: Frecuencia de Inversién Vs. Monto de Inversion

FRECUENCIA DE INVERSION VS MONTO DE INVERSION EN
PUBLICIDAD CON GLOBOS

25%

CJUNA VEZ AL ANO (5)
20%
0 DOS VECES AL ANO (4)

0,
15% [ CADA TRES MESES (3)

10% I DOS VECES AL MES (2)

- B UNA VEZ AL MES (1)

0%
MENOS DE26A DE76A DE126A DE301A DE601A MAS DE
DE25(1) 75(2) 125(3) 300(4) 600(5) 1000 (6) 1001 (7)

Fuente: Hellen Villavicencio

= Interesados en realizar publicidad y Frecuencia deseada de Inversion Vs. Monto

Dentro del mercado que aun no utiliza la publicidad con globos como medio
alternativo, existe una aceptacion del 71%, segun el GRAFICO 6. Obteniendo el deseo de
inversion éstos fluctan en rangos desde $26.00 a $125,00 ddlares cada tres meses con el 15% de
participacion, seguido de $126,00 a $300,00 ddlares con una frecuencia de una vez al mes y cada
tres meses con el 10% y de $76,00 a $125,00 dolares de dos veces al afio, siendo éstos los mas

relevantes para el estudio de mercado realizado, como se puede observar en el GRAFICO 7.



Grafico 6: Interesados en Realizar Publicidad con Globos
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INTERESADOS EN REALIZAR PUBLICIDAD CON GLOBOS

mSsi(1)
EINO (2)

Fuente: Hellen Villavicencio

Grafico 7: Frecuencia Deseada de Inversion en Publicidad con Globos Vs. Monto

GLOBOS VS MONTO

30%

20%

10%

0%

MENOS DE26A DE76A DE126 DE301 DE601 MASDE
DE25 75(2) 125(3) A300 AG600 A1000 1001 (7)
(1) (4) (5) (6)

FRECUENCIA DESEADA DE INVERSION EN PUBLICIDAD CON

CJUNA VEZ AL ANO (5)
[ DOS VECES AL ANO (4)
[ CADA TRES MESES (3)
B DOS VECES AL MES (2)
B UNA VEZ AL MES (1)

Fuente: Hellen Villavicencio
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= Ubicacion del nuevo punto de atencién al Cliente

Para obtener la ubicacion Optima del punto de atencion al cliente se analizo
entre varios puntos estratégicos, tomando variables como: mayor movimiento de personas,
facilidad en areas de parqueadero, entre otras interrogantes que se formul6 a los encuestados,
concluyendo que con una aceptacion del 36% en la Av. Solano, seguido del sector Supermaxi El

Vergel con el 21% y el 17% por el sector Remigio Crespo, segin el GRAFICO 8.

Grafico 8: Ubicacion del nuevo punto de atencién al Cliente

UBICACION DESEADA DEL NUEVO PUNTO DE ATENCION AL
CLIENTE

8%

M SECTOR REMIGIO CRESPO (1) B SECTOR SUPERMAXI EL VERGEL (2)
B CENTRO HISTORICO (3) E AV. SOLANO (4)
B MALL DEL RIO (5) [1SECTOR SUPERMAXI MIRAFLORES (6)

[0 CENTRO COMERCIAL TOTORACOCHA (7)

Fuente: Hellen Villavicencio

= Estimulo de Inversién en publicidad con globos

La principal atraccion de inversion en publicidad alternativa con globos, es la
calidad ofrecida, teniendo un porcentaje del 21%, seguida de importantes variables como

servicio y precio; ademas del disefio de los productos que van de la mano con la creatividad y
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continua innovacion de los mismos, obteniendo una participacion del 15%, al igual la facilidad

de pago con el 11% de proporcion, como se presenta en el GRAFICO 9.

Grafico 9: Estimulo de Inversion en publicidad con globos

ESTIMULO DE INVERSION EN PUBLICIDAD CON GLOBOS

B PRECIO (1) B CALIDAD (2) B SERVICIO (3)
B UBICACION (4) = PROMOCION (5) 1 INNOVACION (6)
[ FACILIDAD DE PAGO (7) I DISENO (8)

Fuente: Hellen Villavicencio

= Qué desea encontrar en el punto de atencién al cliente

Los encuestados acotaron que en el punto de venta les gustaria encontrar,
muestras, disefios y diferentes modelos para ocasiones especificas, teniendo un porcentaje del
81%, en cuanto a costos el 9% fue considerado como buenos precios y el 6% de la encuesta fue
calificado que el servicio es parte elemental en el punto de atencion al cliente, al mismo tiempo
los encuestados conceptuaron que en el local se muestren fotos de las empresas con las que se

han trabajado con el 4%. Como se presenta en el GRAFICO 10.
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Grafico 10: Que desea encontrar en el punto de atencion al cliente

QUE DESEA ENCONTRAR EN EL PUNTO DE ATENCION AL
CLIENTE

4%

B DECORADOS / PRODUCTOS
E SERVICIO

O PRECIOS

CJFOTOS

Fuente: Hellen Villavicencio

2.5.6.1.1 Conclusiones de la demanda

Después de analizar la demanda del proyecto D cor Ideas, con un total de 66
encuestas, se puede concluir que en el mercado de Cuenca existe el 16% de empresas que
realizan publicidad con globos; el monto de inversion para este tipo de publicidad en primera
instancia es de $301,00 a $600,00 cada tres meses, seguido de $26,00 a $125,00 una vez al mes,
representando un 12% y 9% respectivamente. Sin embargo el 71% esta interesado en realizar
este tipo de publicidad. Siendo ésta la forma mas utilizada para realizar publicidad ya que los
globos causan un gran interés en grandes y pequefios por sus variados colores y diferentes

formas, pudiendo captar a un 36% en globos publicitarios y 57% en decoracion con globos.

Estos clientes potenciales estan dispuestos a invertir de $26,00 a $125,00 cada
tres meses con el 15% de participacion y $126,00 a $300,00 una vez al mes con el 10%.
Teniendo un estimulo de compra del 21% en la calidad, servicio y precio, seguido del 15% en

disefios del producto, creatividad y continua innovacién. Deseando a su vez que el punto de
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atencion se encuentre ubicado en la Av. Solano con el 36% seguido del 21% en el sector
Supermaxi del Vergel; queriendo encontrar en el local de atencién decorados y productos que

muestren la calidad y disefios de los mismos representado con el 81%

2.5.6.2 Anaélisis oferta

D cor Ideas con la finalidad de analizar a su competencia en la ciudad de
Cuenca, bajo caracteristicas algo similares a lo que ofrece, tuvo que realizar una investigacion
minuciosa, debido a que no existe informacion acerca de las empresas que se dedican a esta

actividad; pudiendo identificar algunas de las mismas, que se detallan en el CUADRO 19.

Cuadro 19: Competencia de D cor Ideas

Competencia de D’cor Ideas

GLOBOY

PICARDIAS

BRINCO FIESTA
TIENDAS DEL CENTRO
SALTARINES

MASTER BTL

Fuente: Hellen Villavicencio

Conjuntamente para realizar la observacion directa y su respectivo analisis de
los principales competidores, se tomd en cuenta los resultados de las encuestas y las referencias
que los mismos poseen de dichas empresas. Se consiguié analizar en los puntos de atencion al
cliente, mediante visitas aleatorias, con dias y horarios diferentes, los puntos desarrollados a

continuacion.
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2.5.6.2.1 Encuestas
= Conoce alguna empresa que realice publicidad con Globos Vs. Nombre de la

Empresa

El 78% de los encuestados conocen empresas que brindan el servicio de
publicidad con globos como se presenta en el GRAFICO 11, siendo las mas nombradas en la
encuesta, las tiendas del centro y D cor Ideas con el 23%, seguido de Globoy con el 10%,

Picardias con el 8% y Brinco Fiesta con el 6% entre las principales, segin el GRAFICO 12.

Grafico 11: Conoce alguna Empresa que Realice Publicidad con Globos

CONOCE ALGUNA EMPRESA QUE REALICE
PUBLICIDAD CON GLOBOS

23%

mSsl
NO

Fuente: Hellen Villavicencio
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Grafico 12:. Nombre de la Empresa

NOMBRE DE LA EMPRESA

3% 2%

H D'COR IDEAS m GLOBOY m PICARDIAS m SALTARINES
BRINCO FIESTA TIENDAS DEL CENTRO  GUAYAQUIL QUITO

Fuente: Hellen Villavicencio

= Referencia de las empresas

Las referencias obtenidas en la encuesta realizada acerca de las diferentes

empresas mencionadas anteriormente se resumen en el GRAFICO 13 y de la siguiente manera:

- Tiendas del centro

Posee una aceptacion del 17%, siendo su principal caracteristica tener precios
bajos. Sin embargo, su servicio es considerado bueno con el 15% en la encuesta, ademas con el
mismo porcentaje se mantiene la desaprobacién en cuanto a calidad de los productos que
utilizan para realizar los disefios. Con respecto a la ubicacion, mantiene un 12% debido a que los

encuestados opinan lo incomodo que resulta el visitar estas tiendas en el centro de la ciudad.
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- Brinco Fiesta

Respecto a la calidad y servicio que brinda esta empresa tiene positivas
referencias del 5% en cada una de las variables antes mencionadas, el precio se consideré como
muy bueno, bueno y malo con un porcentaje del 2% en los tres casos. La ubicacion de este local

es considerada como mala y tiene el 15% de proporcidn en los resultados de la encuesta.

- Saltarines

La informacién obtenida de esta empresa no es muy relevante debido a que
posee una aceptacion homogénea, simétrica e insuficiente en los diferentes aspectos y puntos

analizados.

- Picardias

Picardias tiene una buena referencia de calidad, servicio y ubicacion con un
15% en cada aspecto analizado. Sin embargo el precio que posee es considerado como muy malo

0 precios altos.

- Globoy

La calidad de sus productos posee una muy buena referencia con el 12%,
seguido por su servicio con el 7%, ademas tiene un 10% de referencia respecto al precio

considerado como alto y su ubicacion es buena con el 7%.

- D’cor ldeas

La referencia que conserva esta empresa en relacion a la calidad de los

productos que brinda es del 17% considerada como muy buena asi como el servicio con el 15%,
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su precio es calificado como bueno con el 12% y su ubicacion en los resultados de la encuesta
fueron considerados como malo y muy malos con 15% y 10%, debido que no posee un punto de

atencion al cliente.

- Otras Ciudades

La calidad y servicios que ofrecen las empresas ubicadas fuera de la ciudad de
Cuenca se consideran como muy buenas, sin embargo el precio y ubicacion de las mismas no son

lo suficientemente reconocidas por los encuestados.
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REFERENCIA DE LA EMPRESA SEGUN CALIDAD - SERVICIO - PRECIO - UBICACION

Gradfico 13: Referencia de Empresa
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= Nivel de Satisfaccion

El nivel de satisfaccion de las empresas antes analizadas se evalu6 en rangos,
siendo 1 insatisfechos y 5 satisfecho, estos valores varian segun la atencién al encuestado y la
experiencia obtenida en dichas visitas y contratos realizados, para ello se presenta a continuacién

un resumen en el GRAFICO 14.

- Tiendas del Centro

Estas tiendas presentaron valores, como 3 en la calidad que ofrecen con el
20%, el 12% del servicio es considerado 2. Sin embargo se obtuvo 4 y 5 en el precio de sus
productos y servicios; en cuanto a los disefios con los que cuentan son apreciados como 1 con el
12% y su ubicacion es 2 'y 3 con el 10% cada uno segun los encuestados, poseen ademas 3 en la

promocion e innovacion, al igual que la forma de pago con rangos del 10% al 15%.

- Brinco Fiesta

La calidad y servicio que ofrece Brinco Fiesta a sus clientes es considerado en
el rango 5 con el 5%, aunque el precio es calificado con 2, con el mismo porcentaje al igual que
su ubicacion; el disefio, la innovacion y las formas de pago son consideradas con 4 con el 5% de
aceptacion. Estos valores no son relevantes respectos a las demas empresas por su poca

participacion en este mercado.

- Saltarines

Esta es otra empresa con poca participacion segun el estudio realizado. Sin

embargo, la satisfaccion que brinda a sus clientes es importante en el precio y calidad que ofrece
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con el 5% y 2% respectivamente, seguido de un 4 en el servicio con 5%. No obstante la
ubicacion, disefio, innovacién, promocion, formas de pago y demés rangos analizados son

considerados con un rango de 4 con el 2% de aceptacion.

- Picardias

La franquicia Picardias cuenta con la satisfaccion de sus clientes referente a la
calidad que brindan con el 7%, seguido del 5% en el servicio y disefio que ofrecen. Sin embargo
el precio y la promocion cuenta con el 7% en un rango de 3 seguido del 5% ubicacion,

innovacion y formas de pago.

- Globoy

Esta empresa conserva una buena satisfaccion con sus clientes en la calidad
reflejado con un 15%, seguido con el 10% en servicio y 7% en el precio con el que trabaja; entre
rangos de 2 y 3 en el disefio, ubicacion, innovacion y facilidad de pago con porcentajes entre el

5% al 7%, y en promociones con el 2%.

- D’cor ldeas

D cor Ideas ha conseguido en sus clientes gran satisfaccion respecto a la
calidad de sus productos, siendo éste reflejado con el 29%, seguido del 27% en el servicio, 20%
en los disefios, 15% en el precio que se maneja y las facilidades de pago; no obstante la
ubicacion es claramente reflejado con un 20% entre un rango de 2 y promocion del 12%. La

innovacion esta considerada en rangos de 3.
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- Otras ciudades

Las empresas que se encuentran ubicadas en las principales ciudades del
Ecuador, brindan sus servicios a las empresas locales de Cuenca, obteniendo 3 en cuanto a la
calidad, servicio, precio y disefios. No obstante la ubicacion de los mismos insatisface por
completo a sus clientes, al igual que la promocion que manejan. Un punto a favor son las

innovaciones y facilidades de pago que brindan a sus clientes.
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Grafico14: Nivel de Satisfaccion
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2.5.6.2.2 Observacion Directa

= Picardias

Se realizaron tres vivitas al establecimiento de la franquicia, el cual se
encuentra ubicado en la 1ero de Mayo y Av. Solano; la PRIMERA VISITA se realiz6 un lunes a
las 10am, en la que se encontrd a la duefia junto a dos colaboradores, dentro del salon se
encontraban pocos decorados con globos en buen estado, siendo éstos los necesarios para brindar
una buena armonia con los colores y buen estilo de decoracion; en el interior se hallaban, una
pareja de esposos, los cuales solicitaban informacion para realizar una fiesta infantil. Se tuvo que
esperar alrededor de 15 a 20 minutos para que procedan a atendernos, durante la espera se pudo
notar una buena atencién y compromiso por parte de la empresa con el cliente, mostrandoles
diferentes combos para realizar una fiesta infantil. Los productos que poseen son decorados con
globos de diferentes disefios innovadores y de buen estilo, inflables, servicio de animacion,
bocaditos, local de recepcion, titeres y demas. Respecto a la atencién, brindaron el mismo
esmero tanto en el servicio como en la indicacion de los productos; referente al precio, nos
indicaron que no existe negociacion en cuanto a promociones o descuentos, sin embargo

ofrecieron formas de pago con tarjetas de crédito.

La SEGUNDA VISITA, la realiz6 una persona ajena del estudio de mercado,
un dia miercoles a las 3:00pm, solicitando productos diferentes, en esta ocasion no se encontré a
ningun cliente, y las personas de atencion no se encontraban en el local teniendo que esperar
alrededor de 3 a 5 minutos. Luego se procedio a la atencion eficiente como la primera visita; en
esta ocasion, el producto solicitado consistia en globos publicitarios, ofreciendo una gama de
colores y tamarfios, el precio era escasamente elevado, con las mismas condiciones de pago
presentadas anteriormente, el tiempo de entrega indicado eran entre dos a tres dias, dependiendo

63



Villavicencio 64

del trabajo que poseian. El local en cuanto al ambiente ain mantenia el decorado inicial, sin

cambios de los globos, mostrandose un poco més descuidados.

En la TERCERA VISITA, se procedio a retirar los globos solicitados, para ello
la visita se realizd un viernes a las 5:00pm; el local se encontraba sin clientes y con un
aproximado de 10 colaboradores, la atencion fue casi inmediata, hasta se podria decir con apuro
debido a que necesitaban salir enseguida a un evento al que acudirian. La calidad de los globos
entregados son buenos, con el estampado claro y practicamente sin fallas, cumpliendo de esta

manera con lo solicitado.

= Tiendas del centro

Se visitaron las tiendas del centro de manera aleatoria en dias y horas
diferentes; la PRIMERA VISITA se realizd un lunes al medio dia, dentro del almacén no se
encontraban clientes, y se tuvo que esperar por la atencion, puesto que los vendedores se
encontraban en la hora de almuerzo. Al solicitar los productos requeridos, indicaron que no
poseian en stock y que podrian conseguirlo en el transcurso de dos horas. Al regresar no tenian
listo el pedido y se tuvo que esperar alrededor de 15 minutos, para que entregaran lo solicitado.
Al momento de la cancelacién, se pidié la factura correspondiente, y la cajera indic6 que al
precio acordado se le afadiria los impuestos necesarios, teniendo que negociar con el duefio,
argumentando la cantidad de compra; para que luego éste realice un pequefio descuento, méas no
el precio acordado al inicio. Al final de esta visita se puede concluir que el servicio es malo, la
calidad de los productos adquiridos eran relativamente malos, los precios son bajos, sin embargo
no respetan lo acordado con el cliente, el ambiente se encuentra decorado con los productos que

ofrecen de tal manera que el paso es dificil, posee poca luz y ventilacion.
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La SEGUNDA VISITA, se realiz6 un miércoles a las 9 de la mafiana, en esta
ocasion al llegar al almacén se encontraba un cliente realizando un reclamo al frente de los
demés compradores, este argumentaba que no habian cumplido con lo acordado, tanto en la hora
de entrega de un servicio y el producto solicitado. Después de unos cinco minutos de espera, una
vendedora se acerco a preguntar si podia ayudar, luego de pedirle asesoramiento para realizar un
evento de quince afios, ella procedio a indicar cada uno de los productos que podria ser Util,
dentro de estos productos indicé: arco de globos, tarjetas de invitacion, recuerdos, arreglos para
el salon, mariachi, dj, amplificadores, luces, tortas (procedié a realizar una degustacién de una
torta que se encontraba sin ningin cuidado de limpieza), entre otros productos. Se solicitd una
cotizacion de manera general para proceder a realizar la fiesta, sin respuesta satisfactoria, puesto
que ella no tenia autorizacién para realizarlo y el duefio no se encontraba, teniendo que tomar
nota de los precios y la cantidad de los productos. En la salida del almacén el duefio llegd y se

dirigio a un vendedor de una manera descortés y poco amable para realizarle un reclamo.

Un viernes a las 4 de la tarde se procedi6 a realizar la TERCERA VISITA, en
este dia el local se encontraba lleno de clientes, hasta el punto que se tuvo que esperar la atencion
fuera del mismo. Luego de 15 minutos de espera, se entr6 al local y el duefio procedi6 a la
atencion. Se realizd la misma pregunta sobre el evento de quince afos, y este sin presentar
interés alguno, procedié a brindar la misma informacion que la visita anterior con una diferencia
en precios en ciertos productos, acotando que se tendria que cerrar el contrato en aquel momento

ya que tenian copado los dias de trabajo.
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= Globoy

La visita a esta empresa fue diferente a las anteriores, debido a que no poseen
un almacén especifico para la atencion al cliente. La PRIMERA VISITA se realizo un lunes a las
11 de la mafana en la planta alta del Mall de Rio, la vendedora, se encontraba haciendo la
limpieza del lugar de trabajo. Cuando se procedid a preguntar si realizaban impresién con
globos, ella indicé que no sabia si podian realizar este servicio. La atencién fue normal y la isla
estaba decorada con globos con helio, siendo este un poco incomoda para entablar una

conversacion.

Un miércoles a las 2 de la tarde se procedi6 a realizar la SEGUNDA VISITA,
en esta ocasion se solicité un arreglo con globos sencillos, la sefiorita procedié a armarlo en ese
momento, pasado unos 3 a 5 minutos el arreglo estaba listo, el precio era relativamente caro en
relacion con el producto. Sin embargo la calidad del mismo era excelente asi como el tiempo de
entrega. Nuevamente antes de retirarse de la isla se procedié a preguntar sobre los globos
impresos y ella indicé nuevamente que no conocia sobre este servicio. Asi que se le solicité que
averiguara sobre el mismo, y la sefiorita accedi6 inmediatamente dando el dia que podia tener
dicha informacidén. Una vez alejada de la isla se observd que se acercaron dos clientes a comprar

arreglos similares a los adquiridos.

La TERCERA VISITA se realizé un viernes a las 8 de la noche, en este dia se
tuvo que esperar por la atencion puesto que tenia varios clientes. La sefiorita visualmente recordo

lo solicitado y procedié a dar la informacion requerida y precio del mismo.
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= Brinco fiesta

La PRIMERA VISITA se realiz6 un lunes a la una de la tarde en la Av.
Gonzélez Suarez en el CC. Plaza Norte, encontrando el local cerrado, teniendo que regresar dos
horas mas tarde. En el local se observé una buena decoracion con los accesorios para fiestas
infantiles, el servicio era relativamente bueno, la persona de atencion poseia la disposicion de
brindar toda la informacidn necesaria para realizar un evento de cumpleafios. Los precios eran
modicos con servicios adicionales para los cumpleafios como son: tortas, sorpresas, bocaditos,
juegos inflables, canguil, animacion, entre otros. Esta empresa realiza globos publicitarios, una
vez hecho el pedido, cumplen con la entrega después de tres dias, puesto que tienen que

efectuarse el pedido en la ciudad de Quito.

Para la SEGUNDA VISITA nos dirigimos al local de la Av. Luis Cordero 14-
15 y Pio Bravo, un miércoles a las 11:00 de la mafiana hallando el local completamente lleno,
con personas realizando compras. Para que nos brinden atencién la espera fue de 10 minutos
aproximadamente, mientras esperaba se observo la buena atencion por parte del duefio que se
encontraba presente en el establecimiento, la decoracion del local era acorde con los productos
exhibidos, brindando cierta armonia en colores y contrastes, ademas de la facilidad del flujo de

las personas. Los precios como en el local anterior eran los mismos no existia mucha diferencia.

En la TERCERA VISITA se conocié el local principal de Brinco Fiesta
ubicada en la Cornelio Crespo y Manuel Maria Ortiz en la que realizan los eventos de
cumpleaiios. En esta ocasion se visitd un viernes a la 6 de la tarde con la finalidad de conocer el
local de recepcién y el tipo de evento que realizan, pudiendo observar un ambiente amplio para

los nifios, con dos juegos inflables, un pequefio y otro mediano, la decoracion que se encontraba
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era agradable, con arreglos y disefios realizados manualmente, no poseian decoracién con
globos. Sin embargo, dentro del show ensefian a los nifios a realizar globo flexia, que consiste en

realizar figuras con globos largos, en esta ocasion realizaron espadas.

2.5.6.2.3 Conclusién de la Oferta

Luego de finalizar el andlisis de la competencia, se puede llegar a ciertas
conclusiones del proyecto de expansion de D cor Ideas. Las principales empresas que poseen
actividades similares, identificadas por la demanda son: tiendas del centro con una aceptacion del

23% asi como D cor Ideas, seguido de Globoy con el 10%, Picardias el 8%.

Las tiendas del centro son consideradas como negocios que brindan precios
bajos con una representacion del 17%, Brinco Fiesta se considera como una empresa que brinda
un buen servicio y calidad en sus productos, y constituye un 5% del total de las encuestas;
Picardias tiene una buena referencia en cuanto a calidad, servicio y ubicacion representando un
15%, con respecto a Globoy, empresa que brinda calidad en productos representa un 12% vy
finalmente D cor Ideas posee una aceptacion del 17% con caracteristicas efectivas en relacion a

distincion en sus productos y éptimos servicios.

Segun la observacion directa realizada a empresas consideradas como
competencia de D cor Ideas, por sus similares caracteristicas que poseen, ya que se enfocan en el
servicio y calidad de los productos que ofrecen y ademas apuntan a un vinculado mercado, se
considerd a Globoy y Picardias como competencia directa de D cor Ideas; otras como las tiendas
del centro contindan trabajando con estandares de atencion al cliente no optimos, sin afectar la

operacion de la misma.
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2.5.7 Analisis de precio

Siendo el precio unos de los puntos importantes al realizar la contratacion del
servicio de decoracion con globos o globos publicitarios, se percibié conveniente realizar un
analisis més detallado, encontrando en la observacion directa que las tiendas del centro presentan
los precios méas econdmicos del mercado pero sin estabilidad de los mismos. No obstante es

considerado como muy buena, y presentando satisfaccion por parte de la demanda.

La empresa que maneja precios estandares es Brinco Fiesta, brindando una
referencia no muy marcada en el estudio. Sin embargo, las tiendas de Picardias y Globoy
presentan precios relativamente altos, la primera ofrece formas de pagos, presentando poca
aceptacion por los clientes en las referencias expresadas en las encuestas antes indicadas. Para
una mayor explicacion en el CUADRO 20, se muestran los precios que presentan cada una de

las empresas segun los productos que ofrecen en base al estudio anteriormente realizado.

69



Cuadro 20: Analisis de Precios
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Andlisis de Precios
Centros de Globos
Empresa Arco de Globos Pilares Globos Con Helio
Mesa Publicitarios

Globos # 12y #5 Pilar Sencillo | Precio por Unidad: Precio por Ciento:
Picardias No presento ;

Precio: $15,00 $12,00 $0,95 $ 26,00 mas IVA.

Pequeio Precio por Unidad:
Tiendas del Precio por docena:

Globos #9 $ 1,00 + IVA
Centro $ 8,00 més IVA

$ 15,00 + IVA No presento No presento (negociable)

Producto Similar Por Unidad:

Globoy No indico

No indico $ 12,00 No indico $1,50

Brinco Fiesta

No presento

Fuente: Hellen Villavicencio

No presento

2.5.8 Analisis de producto

No presento

Por Unidad: $0,95

mas IVA (negociable)

Precio por Ciento:

$ 23,00 mas IVA

Para el analisis del producto se incluyeron temas referentes a: la calidad del

producto y servicio, innovacion y disefios que ofrecen a las empresas; siendo puntos importantes

al momento de la contratacion del respectivo servicio analizado en este estudio de mercado. De

igual manera se tom6 en cuenta la opinién de la demanda con la finalidad de optimizar los

resultados.

Las empresas que brindan mayor calidad tanto en producto como en el servicio

son dos: Picardias y Globoy, identificandolos como competencia directa de D cor Ideas. Ambas

ofrecen un nivel de calidad 6ptimo, esforzandose por conseguir estandares de innovacion en

disefios, brindandole al mercado mayores perspectivas de crecimiento y de competitividad. A

pesar de ello, existen empresas con niveles de calidad bajos como es: las tiendas del centro, que
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se encuentran dirigidas a otro mercado, donde el cliente por el bajo precio no tiene la opcién de

obtener un mejor servicio y calidad en los productos que adquiere.

Asi mismo, existen empresas que se encuentran en un nivel medio, puesto que
ofrecen a sus clientes como producto complementario los globos publicitarios o arreglos con
globos, sin ser muy importante la calidad de los mismos, al no ser relevantes en el negocio, en

este se encuentra Brinco Fiesta.

Para continuar este analisis, se centrara en tres productos principales: arco,

pilares y globos publicitarios que ofrece la competencia antes mencionada en el CUADRO 21.
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Cuadro 21: Arco de Globos
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Productos

Tiendas del Centro

ARCO DE GLOBOS

Estructura similares

Material: globos # 9

Cantidad: 150 globos

Armado: tubos blancos de agua de PVC de 1/2 pulgada (presenta
mayor estabilidad del arreglo - pero estéticamente no queda bien.
Entrega: en el local

Colocado: por el cliente

Picardias

Estructura de 5 globos

Material: globos # 9y #12

Cantidad: 100 globos

Armado: silicona

Servicio: entrega y colocacion del arreglo

Estructura similar

Material: Globos # 9

Cantidad: 150 — 200

Decoracion don diversos materiales complementarios

Armado: tubos blancos de agua de PVC de 1/2 pulgada (presenta
mayor estabilidad del arreglo - pero estéticamente no queda bien.
Servicio: entrega y colocacion del arreglo

Brinco Fiesta

No presento

PILAR DE GLOBOS

Tiendas del Centro

No presento

Picardias

Estructura Similar

Material: globos # 9

Cantidad: 28 globos

Armado: Hilo Nylon

Servicio: entrega y colocacion del arreglo

Estructura diferente
Disefios y Colores variables

Brinco Fiesta

No presento
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GLOBOS PUBLICITARIOS

- Las cuatro empresas presentan similitud en la impresion en el globo, la calidad del globo y cantidad de

produccion excepto las tiendas del centro que ofrecen en cantidades minimas de 12 unidades.

Fuente: Hellen Villavicencio

2.5.9 Andlisis plaza - distribucion

Entre las empresas analizadas, se pudo notar claramente que los clientes en su
mayoria acuden al establecimiento para recibir el servicio solicitado o retirar el producto final,
brindando mayor trabajo e incomodidad al cliente, puesto que necesita mayor tiempo para

cumplir sus requerimientos.

Picardias y Globoy son empresas orientadas al servicio al cliente, ofreciendo
productos con valor agregado, categorizdndose como empresas minoristas, caso contrario son las
tiendas del centro, puesto que las mimas brindan al cliente precios por mayor, ademas de ciertos

productos complementarios que las demas empresas analizadas no las brindan.

Cabe recalcar que estas empresas trabajan directamente con el cliente final,
puesto que no poseen medios intermediarios o canales de distribucion que complemente el

servicio ofrecido al cliente.
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2.5.10Analisis ubicacion

La buena decoracion y ubicacion no es un punto importante para muchos
clientes, no obstante no quiere decir que sea irrelevante su andlisis, puesto que en el punto de

atencion al cliente se muestra la imagen de la empresa y el interés por los clientes por regresar.

El trafico, la falta de parqueadero, la mala ubicacion, asi como la excesiva
decoracion dentro del local hace que los clientes de las tiendas de centro, lleguen por lo
necesario y se retiren, sin dar la iniciativa de observar y despertar el deseo de compra de articulos
extras a los necesitados. Caso contrario se presenta con Picardias y Globoy, puesto que ambos
cuentan con un agradable decorado en el interior del punto de atencién, ademas de parqueaderos
y de ser lugares de facil acceso; siendo caso similar Brinco Fiesta con sus tres locales en puntos

estratégicos, facilitando a sus clientes mayor cercania y comodidad.

Segun la demanda los puntos estratégicos para un local de atencion al cliente
son la Av. Solano y el sector del Supermaxi del Vergel, pudiendo encontrar un local 6ptimo para
implementar el punto de venta de D cor ideas, en las calles Alfonso Cordero y Miguel Déavila

Cord. en el edificio Atlantis.

2.5.11 Anélisis de promocion y publicidad

Las empresas con la finalidad de motivar al publico al consumo de sus
productos o servicios, han venido desarrollando con el tiempo técnicas innovadoras para llegar al
cliente objetivo, mediante diferentes disciplinas adecuadas que facilitaran su trabajo; una de estas

formas maés utilizadas actualmente en el mundo del negocio es el BTL, Below The Line (debajo
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de la linea), la cual agrupa acciones de Marketing Directo, logrando conseguir un amor por la

marca y por ende crear nuevos estilos de vida.

Estos nuevos medios publicitarios permiten nuevas formas de interactividad
con el publico, permitiendo concentrar los grupos objetivos creando asi novedosas e inteligentes
formas, como pueden ser los volantes o globos publicitarios, llegando al publico que interesa de
manera especifica. Segun estudios indicados en la péagina web de Wikipedia, las nuevas
tendencias de habitos de consumos, las decisiones de compra se realizan hasta un 90% en el
punto de venta; convirtiéndolo en un valor de alza; ademas de seguir trabajando con medios
comunmente utilizados como son: medios de prensa o afiches distribuidos en lugares estratégicos

de la ciudad.

Segun el estudio de mercado realizado se puede acotar que las empresas de la
ciudad de Cuenca, conocen estas tendencias innovadoras y de mayor éxito para las grandes
empresas mundiales y por ello implementan este tipo de publicidad en las mismas, mostrandose
abiertas al cambio, logrando asi una gran envergadura capaz de alcanzar y de motivar a gran
cantidad de publico. Sin embargo las empresas catalogadas como competencia de D cor Ideas,
no solo manejan el marketing directo, asi como es el caso de Picardia o Globoy que trabajan

enfocados en las relaciones publicas de empresa a empresa, ademas de venta personal.

2.5.12Gustos y preferencias

En base al historial de ventas que posee D cor Ideas, se pudo determinar
claramente las preferencias de los clientes. Una de las mas solicitadas en el ambito empresarial

son los globos publicitarios o impresion de globos, acompafado con los porta globos y el
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servicio de inflado, adicionalmente otro producto sobresaliente son los arco de globos, en

diferentes colores y disefios asi como los pilares.

La mayoria de clientes prefieren recibir todo listo horas antes de su evento, esto
incluye también el servicio de remplazo de globos dafiados en los decorados y la atencion
personalizada en sus propias instalaciones. Son pocos los clientes que varian en disefios o

colores, sin embargo siempre estan dispuestos a escuchar opiniones y nuevas alternativas.

En cuanto a las formas de pago, los clientes prefieren hacer la cancelacion en

su totalidad unas dos o tres semanas después de entregar el servicio o decorado.

2.6 Conclusiones

D'cor Ideas al mantener antecedentes durante dos afios en el mercado
cuencano y por consiguiente, conserva un estudio de mercado previo, de igual forma de
operaciones, puede reafirmar que existe el 16% de clientes que ocupan el servicio de decoracién

y publicidad con globos.

Ademas de una gran aceptacion por parte del mercado con un interés por este
servicio del 71% para ocupar este material innovador. Entre los locales mas cercanos y de mayor
conveniencia como punto de atencion al cliente son: Av. Solano con el 36% de aceptacion,
seguido del 21% el sector del C.C. Supermaxi del Vergel, deseando encontrar disefios, decorados

y productos dentro del local, representativamente con el 81%.

En cuanto a la aceptacion de productos que D cor Ideas ofrece, obtiene un
38% en globos publicitarios y el 57% en decoracion con globos, entre estos se tiene arcos, pilares

y demas arreglos.
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La competencia de D cor Ideas enfocada en el servicio y calidad de productos;
es Globoy con el 10% de aceptacion. Sin embargo se identifico un 23% direccionado a las
tiendas del centro, aunque no es competidor directo de la empresa por el segmento al que se
dirige. De igual manera se puede acotar que la competencia, continua trabajando con sus
mismos estandares de calidad y servicio de atencion al cliente, siendo en su gran mayoria no

competencia directa para la empresa, sin afectar su operacion.

Respecto al monto de inversién que requeririan los potenciales clientes de
D cor Ideas, existen rangos entre $26.00 hasta $125.00 con una frecuencia de cada 3 meses,
prevaleciendo el 15%; seguido del 10% con un rango de $126.00 a $300.00 cada mes. Siendo de
mayor interés la calidad del producto con el 21%, seguido por el servicio y precio representado

con el 20%.
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CAPITULO 111

3. DESCRIPCION DEL NEGOCIO

3.1 Introduccion

D cor Ideas desde sus inicios ha venido desarrollandose y creciendo con el
paso del tiempo. Mostrandose en la ciudad de Cuenca como una empresa seria, apegada a
valores y principios que rigen su existencia; es por ello la importancia de dar a conocer su
evolucion en el transcurso de los afios, las politicas a las que se apega para lograr sus objetivos

deseados, asimismo realizar un anélisis de su situacion actual dentro del mercado.

3.2 Objetivos

Dentro de este capitulo, se incluye datos relevantes de la empresa D cor Ideas,
basandose en el historial de la misma, asi como los analisis respectivos de la empresa y el

mercado al que pertenece, con el proposito de:

e Brindar una mejor perspectiva de la empresa D cor ldeas..

e Analizar las ventajas del negocio

e Mejorar debilidades

e Aprovechar eficientemente aspectos que destacan de la empresa como los procesos del

servicio y producto
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3.3 Conformacion de la empresa

Como ya se indico, D cor Ideas se conformé el 10 de abril del 2008 con la
obtencion del respectivo RUC (Registro Unico del Contribuyente), registrado a nombre de
Hellen Villavicencio Blas y nombre comercial D’cor Ideas con numero 0105592463001,

registrando asi las ventas en las facturas o notas de venta segun era la necesidad del cliente.

D cor Ideas no posee ningln accionista; ya que la propietaria cumple y alega
las funciones comerciales, de servicio y econdmicas de la empresa; siendo propietaria y

representante legal, como se manifiesta en el registro indicado anteriormente.

3.4 Historia del negocio

Hellen Villavicencio Blas, estudiante de la Universidad del Pacifico en la
carrera de Ingenieria Comercial; a sus 22 afios fue la creadora de D’cor Ideas, una empresa
dedicada a la publicidad alternativa BTL (Belong to Line), alternativa orientada principalmente a

la decoracion e impresion con globos.

Esta idea nace por dos motivos principales, el primero como proyecto de tesis
de grado para la obtencidn del titulo universitario y la segunda tras observar el nicho de mercado
que existe en la ciudad de Cuenca. La experiencia laboral la obtuvo tras trabajar en una empresa
familiar y de esta forma idear un proyecto que abarcara nichos de mercado insatisfechos en el

area de publicidad alternativa.

Dando de esta forma un giro al negocio popular, implementando un nuevo
servicio no explotado en la ciudad, brindando a sus clientes la impresion con globos de manera
personalizada y decoracion exclusiva con los mismos, ofreciendo ademas un servicio person to
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person orientada al marketing de servicios con disefios nuevos, Unicos e innovadores en
decoracion de interiores en diferentes areas: publicitarios, dirigibles publicitarios, entre otros,;

como en ferias, desfiles de moda, campafias publicitarias, politicas y demas.

D cor Ideas, inicia legalmente su trabajo con los clientes desde el 10 de abril de
2008, luego de realizar algunos contratos con clientes importantes en el mercado cuencano como
son la llustre Municipalidad de Cuenca, Milenium Plaza, Movistar, etc. En sus inicios realiza

ciertos ajustes como son:

e Identificacion del nombre comercial, D"cor Ideas y caracterizacién de los colores basicos
pasando del amarillo y rojo; a verde limén y ambar. Como se aprecia en el logo. Para lo
cual, se decidid utilizar papeleria con la marca de la empresa, con la finalidad de
posicionarla, ademas de ocupar el logo de la empresa (IMAGEN 1) en cada unas de las

maquinarias y herramientas de trabajo.

Imagen 1: Logo de la Empresa

Logo de la Empresa

:]E %%ﬁ\i"f :‘:f,;‘ ol sl

Fuente: D cor Ideas

e Analisis de datos (costos, precios de venta, utilidades, servicios, entre otros), fijacion de
precios y estrategias de penetracion al mercado.

e Ampliacién de la cartera de clientes.
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e Incrementacion de la efectividad en los procesos, sin dejar atras los objetivos iniciales de

la empresa, principios y valores con los clientes.

3.4.1 Evolucién de la marca:

La marca fue evolucionando con el tiempo, como ya se menciono, desde antes
de su apertura; comenzo con el nombre de Globos, para cambiar de nombre a D cor Ideas,

mejorando también los colores significativos del logo.

El nombre D cor Ideas nace a raiz de la iniciativa de brindar a sus clientes
ideas innovadoras y diferentes en decoracidn para eventos sociales, como se enfocaba en sus
inicios y en la actualidad para ofrecer productos publicitarios enfocado en nuevas formas y

estilos.

3.4.2 Historial de ventas:

Las ventas de D cor Ideas como se menciond anteriormente se inicio antes de
su conformacion. Sin embargo con fines analiticos se presenta tan solo a partir de su
conformacion legal en el 2008 hasta el 2010, como se aprecia en el GRAFICO 15. Las ventas
presentadas en el primer afio no son muy altas debido a factores externos de la empresa que
fueron indicados en capitulos anteriores. Sin embargo para el segundo afio las ventas
incrementaron notablemente, puesto que se empezd a disminuir los costos, mejorando las ventas
mediante las visitas continuas a clientes; optimizando los recursos e implementando estrategias

de marketing apropiadas.
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Grafico 15: Crecimiento de la Empresa

CRECIMIENTO DE LA EMPRESA

$25,000.00
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$- 1 T
2008 - 2009 2009 - 2010

Fuente: D'COR IDEAS

3.4.3 Mercadeo:

El mercado al que D’cor Ideas se enfoca es a las empresas de la ciudad de
Cuenca atendiéndolo mediante dos canales, propio e intermediarios, como son: agencias

publicitarias, salén de recepciones, guarderias, colegios y demas.

Algunos de los principales clientes que posee esta empresa son Axién Previa,
en intermediacién de Tutto Fredo, Bocatty, Lista 6, Amarella y otros; Serince en intermediacién

de Gerber, Nestle, Galletas Amor, Magi, entre otros.

Todos estos clientes obtenidos en el transcurso de la vida de D cor Ideas antes
y después de su apertura legal. Ademas se cuenta con empresas como: Carrusel, Klingohr
Import, Centro Comercial Milenium Plaza, Ausublel, Guarderia Santa Sofia y clientes

particulares importantes como Livia Vele, Diana Abad, Dr. Santiago Bustos y Otros.
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La base de D’cor Ideas para la obtencion de nuevos clientes se enfoca en la
busqueda del mismo (atencidn person to person), recomendaciones a terceros una vez obtenida el
servicio, volanteo en los lugares méas transcurridos de la ciudad, ubicacion de los volantes en
atencion al cliente en instituciones o empresas como: Nestle, Guarderias; y visitas frecuentes a

los potenciales clientes ofreciendo los servicios de la empresa.

3.5 Mision, vision y objetivos de la empresa

3.5.1 Mision

Satisfacer las necesidades de publicidad alternativa enfocada en la decoracién
e impresion con globos a empresas, tiendas, centros comerciales, colegios guarderias de la
ciudad de Cuenca, a través de un continuo desarrollo, modernizacion, innovacion,
capacitaciones frecuentes en disefios y estilo Gnico con una filosofia orientada al servicio al
cliente, creciendo como empresa para alcanzar una posicion de liderazgo en el mercado,
extender la cobertura a otras ciudades y ampliar la gama de productos a ofrecer, sin dejar a lado

nuestros valores y principios de ganar — ganar.

3.5.2 Vision

Mediante la satisfaccion del mercado mantener un liderazgo en este segmento
de publicidad alternativa enfocada en decoraciones e impresiones, ampliando nuestra gama de
productos expandiéndose asi, sin perder los valores y principios planteados para el éxito de la

empresa.
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3.5.3 Objetivos de la empresa

3.5.3.1 Objetivo General

D cor Ideas, empresa creada inicialmente con la finalidad de brindar el servicio
de decoracion e impresion con globos, un producto con un alto servicio de calidad, estilo Unico y
diferente, atencion personalizada. Asi mismo garantizar el trabajo realizado, para lograr

convertirse en una empresa prestigiosa y obtener con el tiempo la mayor cobertura de mercado.

3.5.3.2 Objetivo Especifico

Abarcar los principales clientes como son: empresas, tiendas, centros
comerciales, colegios — guarderias, de gran exigencia en decoracion y gustos; disefiar y decorar
adicionalmente fiestas infantiles, primera comunion, matrimonio y eventos sociales con altos
niveles de calidad, para lograr de esta manera que el evento sea un acontecimiento inolvidable,

en la ciudad de Cuenca.

Mediante la satisfaccion de los clientes enfocar parte de los recursos con
innovacion, capacitaciones frecuentes en el tema de disefios e impresion con globos, continuo
desarrollo y modernizacion; con una filosofia orientada al servicio al cliente® y lo mas importante

cumpliendo con cada uno de los valores y principios ya planteados.

3.6 Valores

Cada una de las personas que laboran en la empresa, estan dispuestos a
entregar toda la motivacion e ingenio, no solo necesaria para la elaboracion de la decoracion con

globos, sino también entregar un valor agregado que permita desarrollar la actividad de acuerdo
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a las expectativas deseadas. Buscando que la demanda de la empresa crezca rapidamente, y sea

competitiva frente a la competencia que se hallara durante el tiempo de vida de la misma.

3.6.1 Valores corporativos

Uno de los principales valores estd enfocado en alcanzar el nivel de confianza
de los clientes, a través de la €tica, respetar al cliente, satisfacer sus necesidades, buscando dia a
dia la excelencia apegados a los principios y valores que se mencionan a continuacion, con el

Unico fin de mantener un ganar — ganar con los clientes.

3.6.2 Valores personales:

= Integridad: Como empresa y a terceros

- Honestidad
- Confianza

- Respeto

= Calidad:

- Responsabilidad y actitud para con las labores encomendadas
- Creatividad

- Libertad de Expresion

= Trabajo en equipo:

- Compromiso con la empresa

- Trabajando con ética laboral
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- Sentido de orgullo, lealtad, pertenecia.

3.7 Grupo de interés

La empresa D cor Ideas se destaca en una industria fragmentada la cual consiste en:

3.7.1 Clientes:

Siendo parte importante de la empresa es vital identificarlos y conocer los
impulsos de inversion en estudio de mercado realizado, pudiendo identificar a las empresas, sus

gustos y preferencias, obteniendo mayor calidad, seguido del servicio, precio y disefios.

= Por lo que D cor Ideas se compromete a proporcionar calidad y encontrar medidas para
ser competitivos en el mercado.

= Innovacion en la produccién y creacion de incentivos.

= Capacitacion frecuente, para brindarle a los clientes disefios nuevos e innovadores, segin

las tendencias del mercado.

3.7.2 Proveedores:

Los principales proveedores con los que D cor Ideas cuenta son: Importadora
Humberto Valverde & Hijos, Bazar Lalita, Importadora Cumpleafios y con miras a la

importacion directa.

= Nos comprometemos a consolidar una relacion de cooperacion con los proveedores
actuales.

= Funcién de manejo de suministro.

= Bulsqueda continua para conseguir los mejores materiales y precios del mercado.
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3.7.3 Trabajadores:

= Sistemas para elevar las utilidades
= Crear coordinacion, respeto y confianza entre integrantes de la empresa.

= Conseguir fidelidad entre los colaboradores y la empresa.

3.7.4 Competidores:

Segun el estudio de mercado los principales competidores identificados son:

Picardias, Globoy y tiendas del centro.

= Trabajar simultdneamente con nuestros competidores generando asi ventajas

competitivas.

= Periddicamente se realizara investigacion a los competidores, observando sus productos,
servicios y precios; con la finalidad de mejorar las ventajas competitivas y de esta manera

ir mejorando como empresa.

3.8  Descripcion del producto — servicio

La empresa D'cor Ideas, ofrece a sus clientes el servicio de publicidad
alternativa mediante diversos productos elaborados con globos, es por ello que su descripcion

parte de dos aspectos combinados.

3.8.1 Producto:

Existe una gama amplia de los productos que maneja D cor Ideas, sin embargo

con fines explicativos y de andlisis se dividieron claramente en dos tipos.
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3.8.1.1 Impresién en Globos:

Brinda al cliente la eleccion de imprimir el logo de la empresa, personalizar
con disefios unicos. Personalizar sus ideas o fotos de personas, de esta manera crear un estilo

unico de festejo, promocion o publicidad segln sea lo requerido.

3.8.1.2 Decoracion con globos:

Los disefios brindan a los clientes la posibilidad decorar de manera
diferenciada con estilos Unicos sus ambientes o también realizar un regalo innovador. Estos

disefos se dividen en:

= Decoraciones para eventos sociales o familiares: En el que el evento trata de homenajear a
un familiar o recordar una fecha importante. En este tipo de producto también se puede
realizar obsequios personalizados, innovadores y de estilo tnico.

= Eventos empresariales: Se puede promover, publicitar o realizar promocion de un servicio,
producto o marca en especial, donde los ambientes son decorados segun la necesitad, estilo o

color deseado por el cliente.

3.8.2 Servicio:

3.8.2.1 Atributos

Existen atributos importantes y determinantes que los clientes toman en cuenta
al momento de elegir la empresa con la que desean trabajar; éstos se clasifican en diferentes

aspectos que se desarrollan a continuacion.
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= Atributos Importantes:
- Comodidad
- Servicio Pos Venta
- Horarios de entrega

= Atributos Determinantes:

Calidad del servicio y producto
- Tiempo de entrega

- Disefios

- Precio

- Punto de Atencién al Cliente

3.8.2.2 Servicios complementarios:

= Servicios facilitadores:

El cliente recibe de los colaboradores de D cor ldeas:

Informacién: Sobre cada uno de los productos y servicios, ventajas, desventajas,

facilidades, horarios de atencion, precios de acuerdo con lo solicitado, tiempos de

entrega y formas de pago.

- Toma de 6rdenes: Como se menciono anteriormente la toma de drdenes se realiza en
el punto de atencion al cliente, establecimiento, oficina o domicilio del cliente.

- Facturacion: De igual manera la factura se le hace llegar al cliente en su
establecimiento, oficina o domicilio.

- Formas de pago: Al comienzo D cor Ideas en sus contratos detallaba un primer pago

del 50% en la firma del contrato, y el resto contra entrega. Sin embargo en la
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actualidad se realiza el cobro una semana después de realizado el servicio, pudiendo

ser mediante cheques, depdsito a la cuenta o efectivo.

= Servicios que realzan:

- Consultoria: El representante que visita al cliente al ofrecer los productos, indica de
manera automatica los mejores disefios y beneficios de acuerdo con lo que el cliente
solicite, ademas de manera conjunta pueden fusionar y crear nuevos estilos.

- Seguridad: El servicio pre venta, venta y post venta que realiza D cor Ideas se basa
principalmente en la visita al cliente en su domicilio, instalacion del producto
deseado, reposicion parcial de la decoracidn en caso de surgir algin dafio.

- Excepciones: Este punto va de la mano con la consultoria que se realiza con el
cliente, pues se puede crear o fusionar disefios para la satisfaccion de sus necesidades;
ademas de los productos que posee D'cor Ideas, el cliente podra contar con la
empresa para obtener informacién relacionada con la publicidad, recomendaciones y

tercerizacion de servicios.

3.9 Canales de distribucion

D cor Ideas con el proposito de poner sus productos y servicios a disposicion
del consumidor o usuario, en cantidades apropiadas, en el momento oportuno y a precios
convenientes para ambas partes, vio conveniente manejar dos tipos de canales de distribucion. El
primer canal es directo, negociando con el cliente, ocupando medios como: via telefdnica,
correo, visitas o internet; el segundo canal es indirecto, apoyandose en intermediarios como son

agencias publicitarias, salones de eventos, entre otros.
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3.10 Infraestructura del punto de venta

D cor Ideas implementard un punto de atencion al cliente con la finalidad de
brindar mayor comodidad y buen servicio a sus clientes, para ello tomo en cuenta la opinion de
los mismos mediante el estudio de mercado; pudiendo obtener cierta informacion que se aplicara

en el proyecto.

3.10.1Ubicacion

D cor Ideas se encontrard ubicado en la Av. Solano, por el Supermaxi del
Vergel en las calles: Alfonso Cordero y Miguel Davila Cord. en la planta baja del edificio
Atlantis (IMAGEN 2). Las instalaciones de dicho punto de venta se decoraran de manera

innovadora, elegante y sobre todo con controles de seguridad necesarios.

Imagen 2: Futuro Punto de Atencion al Cliente

Fuente: Hellen Villavicencio
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3.10.2Infraestructura

La infraestructura planeada para el punto de atencidn al cliente de D cor Ideas,
serd aproximadamente de 7m por 5m. Encontrandose distribuida, dentro de un ambiente, al lado
derecho frontal la oficina, en la parte izquierda el ambiente de decoracion y la sala de espera, en
un ambiente separado se encuentran la bodega y el servicio higiénico, como se presenta el plano
en la IMAGEN 3. Todos los ambientes contaran con suficiente iluminacion para realzar los

trabajos. Los colores de la decoracion irdn acordes a la marca.

Imagen 3: Plano del Futuro Punto de Atencion al Cliente

Plano del Futuro Punto de Atencion al Cliente

Fuente: Hellen Villavicencio
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=  Oficina

Dentro de este ambiente, se encontrara un escritorio, con sus respectivas sillas

para atencion al cliente, con todos los materiales necesarios.

=  Ambiente de Decoracidn

El ambiente de decoracion contara con un modulo para trabajar y un espacio
amplio para realizar los trabajos requeridos, encontrandose expuestos los materiales de trabajo y

sistemas de seguridad necesarios.

= Servicios Sanitarios

Este ambiente contara con sanitarios, lavabos de mano, espejo, botiquin de
primeros auxilios, ademas de materiales indispensables para mantener la limpieza del local, entre

otros.

3.10.3Decoracioén

El ambiente recreado en el punto de atencion al cliente, sera el acorde a los
colores de la marca D cor Ideas, amarillo &mbar y verde limdn, manteniendo un estilo moderno e
innovador, con la combinacién de materiales propios del negocio y articulos indispensables
dentro de una oficina. Con el decorado se pretende mostrar al cliente la empresa y los niveles de

calidad que la misma posee, asi como los productos que se ofrecen.
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3.11 Descripcion del proceso, tiempo de produccion y servicio

Como se menciono en capitulos anteriores D cor ldeas ofrece a sus clientes el
servicio de publicidad alternativa enfocado en la decoracion e impresion en globos, teniendo que
detallar los procesos de produccién y de servicios que brinda, asi como los tiempos que se

emplea en cada uno de ellos.

3.11.1 Proceso y tiempo de Produccion

El proceso de produccion que emplea D cor Ideas en el negocio es similar en
los diferentes productos, sin embargo la variedad de ellos no permite realizar un anélisis

detallado de cada uno, es por ello que se presenta un estudio de los productos més destacados.

El andlisis de los tiempos de produccién, permite conocer con exactitud el
periodo de elaboracién de cada articulo, pudiendo controlar eficientemente los tiempos de

entrega, optimizar los recursos y perfeccionar la atencion al cliente.

3.11.11 Decoracion con globos

Cabe recalcar que los modelos y disefios en decoracién se manejan de acuerdo
a los requerimientos del mercado, tomando en cuenta la moda e innovacion. Los niveles de
produccidn estan en funcion de las 6rdenes de produccion, debido a que se trabaja por contratos,

manteniendo un inventario minimo de materias primas en bodega.

=  Arco de Globos Clasico

El arco de globos es unos de los productos estrellas que posee D cor Ideas y de

gran interés por parte de los clientes; es por ello la importancia de conocer y controlar los

94



Villavicencio 95

procesos Yy tiempos de produccion del mismo, como se presenta en el FLUJOGRAMA 1. Para su
elaboracion se parte como base cuatro globos de dos 0 méas colores, los disefios pueden variar
dependiendo de lo solicitado por el cliente o la creatividad del colaborador, consiguiendo
modificarlos con articulos y materiales diversos. Cuanto mas globo posee un articulo, es mas

demorada su produccion y se necesita mas tiempo.
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Flujograma 1: Proceso y Tiempo de Produccion - Arco de Globos

Proceso y Tiempo de Produccién - Arco de Globos

Materiales: 30 seg * 200
GLOBOS: Inflar los globos Inflar los globos Inflar los globos Inflar los globos Globos:

. Globos de 12" 200 1h:40min
OTROS:

e Inflador manual (o maquina ¢ ¢ ¢ ¢

10 seg * 200

eléctrica): 1 Medir el tamafio Medir el tamafio Medir el tamafio Medir el tamafio Globos:
e Tijeray pinza: 1 del globo del globo del globo del globo 33min:20§eg
e  Bases de apoyo de
hierro de 1,20 m de alto: 2 L L L L
e Hilo Nylon: 5m 10 seg * 200
Amarra el globo Amarra el globo Amarra el globo Amarra el globo Globos:

33min:20seg

%

» 4 i | A
)
v
% 10 seg * 100
[ Globos:
& 16min:40seg

Realizar 2 duplas Realizar 2 duplas
con globos i con globos
A 4
10 seg * 50
Duplos:
8min:20seg
Formar un
Cuarteto

v

-

Atar el cuarteto
con un Hilo Nylon

v

Y

30 seg ;

Y
20 seg * 50
Atados:
16min:40seg

Atar 2 cuartetos

— Y
TOTAL:

Seguir uniendo hasta completar el . .
tamafio del arco deseado 3h:28min:50Seg

Fuente: Hellen Villavicencio
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= Pilar de Globos Clasico

Al igual que el arco de globos, el pilar es un articulo de similar produccion, se
parte con cuatro globos base, de dos o mas colores, ademas los disefios son variables segun el
pedido del cliente o creatividad del colaborador responsable, pudiendo ser cambiado en colores y
materiales como se muestra en el FLUJIOGRAMA 2. Su tiempo de produccion es de 30 minutos

aproximadamete, tomando en cuenta la estructura clasica como se detalla.
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Flujograma 2: Procesos y Tiempos de Produccion — Pilar de Globos Clasico

Procesos y Tiempos de Produccion - Pilar de Globos Clasico

) 30 seg * 28
GLOBOS: ‘ Inflar los globos ‘ Inflar los globos ‘ Inflar los globos ‘ Inflar los globos (ilfrk:\?::
e  Globos de 12" 28
OTROS: it il v v oy
aqui se
* Ir:gaﬁor r)ninual Glpastin: Medir el tamafio Medir el tamafio Medir el tamafio Medir el tamafio GIOSOS'
eléctrica): -
- . del globo del globo del globo del globo in:
e Tieray pinza: 1 9 9 9 9 4min:40seg
e Bases de apoyo de L L L L
hierro de 1,20 m de alto: 2 *
e Hilo Nylon: 3m 10 seg _23
Amarra el globo Amarra el globo Amarra el globo Amarra el globo Globos:
4min:40seg

Para la Parte superior puede
variar dependiendo del gusto,
preferencias u ocasion a
decorar

4
10 seg * 14
Globos:
2min:20seg

Realizar 2 duplas
n globos con globos

4
10 seg * 50
Duplos:
1min:10seg

Formar un
Cuarteto

Atar el cuarteto
con un Hilo Nylon

|

A 4

20 seg * 50
Atados:
2min:20seg

Seguir uniendo hasta completar el
tamafio del arco deseado

Y
TOTAL:
29min:40Seg

Fuente: Hellen Villavicencio
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= Arreglos de Pared — Flor de 10 pétalos

Un arreglo comun, pero diferente, con estilo innovador, facil de elaborar, es la
flor de 10 pétalos, como se muestra en el FLUJIOGRAMA 3. Luego de inflar los globos segln
los tamafios necesitados se procede a unirlos y a entrelazarlos respectivamente consiguiendo la
forma deseada. Los tamafios y colores pueden ser modificados segun los gustos y preferencias
del cliente. El tiempo de elaboracion es aproximadamente de 11 minutos, brindando una buena

opcion de trabajo rapido y de entrega inmediata.
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Flujograma 3: Procesosy Tiempos de Produccion - Arreglos de Pared
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del globo

del globo

del globo

del globo

del globo

del globo

30 seg *12
Inflar los glob -

Inflar los globos Inflar los globos Inflar los globos Inflar los globos Inflar los globos nflar los globos Globos: 6min
Medir el tamafio Medir el tamafo Medir el tamafio Medir el tamafio Medir el tamafio Medir el tamafio 10 seg * 12

Globos: 2min

:

!

:

;

!

:

l

Amarra el globo

Amarra el globo

Amarra el globo

Amarra el globo

Amarra el globo

Amarra el globo

10 seg * 12
Globos: 2min

%

A 4

20seg*3
Atados: 1min

Unir 2 globos Unir 5 globos

A 4

5seg*1
Atados: 5seg

Entrelazar los

globos listos
\
y
10 seg *1
Materiales: v i Atados: ;
GLOBOS: J 10seg
e  Globos de 12" 5
e Globos de 7"5
e  Globos de 5" 2
OTROS:
e Inflador manual (o maquina
eléctrica): 1

4
TOTAL:

11min:15Seg

ntrelazar con Ios
globos pequefios
i 0

Fuente: Hellen Villavicencio

3.11.1.2 Globos publicitarios

La produccion de este item es sencilla, puesto que se trabaja con una maquina
que realiza la impresién en el globo. Se comienza con el disefio de la imagen, procediendo a la

impresion en un papel especial, para luego plasmarlo en la maquina e imprimir en el globo; este
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proceso se detalla con mayor claridad en el FLUJIOGRAMA 4. Sin embargo al ser un producto
de gran rotacion en la empresa D cor Ideas, es importante tomar en cuenta los tiempos de

produccion para controlar los estdndares de entrega y contratos a manejar por dia.

El tiempo de impresion es relativo, puesto que ciertos procesos se elaboran
paralelamente, por ejemplo: mientras se imprime el globo, se infla otro para la impresién y a su
vez se realizar el control de calidad del anterior, reduciendo los tiempos especificados. Ademas
el tiempo de los pasos desde el disefio hasta la preparacién de la maquina y el mantenimiento de
la misma para la impresion de 100 globos como de 1000 6 5000 globos son los mismos,

reduciendo de igual manera el tiempo de produccion tal como se presenta en el flujograma.
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Flujograma 4: Procesos y Tiempos de Produccidn - Globos Publicitarios

Procesos y Tiempos de Produccion - Globos Publicitarios
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i 30min ;
A

10 segundo

20seg /
10min

mEh

\

1

~

AN

: ,

Disefio

N

Impresién del
Disefio

Colocaren la
maquina el
Disefio

)

J

Materiales:

GLOBOS:

e  Globos de 12" 100

OTROS:

e Inflador manual (o maquina eléctrica): 1
Impresor de Globos: 1

Impresora Laser: 1

Computador: 1

Tinte para Globo: 1

Preparado de la Maquina
de Impresién

v
10seg * 100
Globos:
16min:40seg

20seg

3 seg * 100
Globos: 5min

v v
10seg* 2 10 seg * 100
Globos: Globos:
20seg 16min:40seg

TOTAL:
1h:42min:25Seg

vd N
Colocar el Tinte ( Inflar el Globo )
A P

Colocar en la Maquina el
Globo

...

4

e N
‘ Imprimir el Globo ‘

\ J

‘/"S'e Realiza contré‘l“\‘
\_ de Calidad %

//' - \\
“/ Desecho Reciclable para \

\Mantenimiento de la maquina/
\ /
L S/

/

7

Secado del
Globo

v

Embolsado y N
Sellado

vy

N

Mantenimiento
de la Maquina

Fuente: Hellen Villavicencio
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3.11.2Proceso Yy tiempos de Servicio

D cor Ideas a méas de ofrecer productos, brinda a sus clientes diferentes
servicios complementarios, siendo indispensable realizar un analisis al proceso de atencion al
cliente, tomando en cuenta los tiempos respectivos desde el contacto de inicio con el cliente

hasta el servicio post venta, siendo explicado en el FLUJIOGRAMA 5.

Para cumplir eficazmente con los cliente, D cor Ideas toma los pedidos con dos
o0 tres dias de anticipacion al evento. Sin embargo, de surgir algun pedido catalogado como
urgente, la empresa se compromete a cumplirlo en los tiempos acordados con el cliente, siempre

y cuando se posea el tiempo requerido.
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Flujograma 5: Procesos y Tiempos de Servicio

Procesos y Tiempos de Servicio

e Visita al Cliente
Z:> ¢ Cliente Visita
¢ Intermediario

Atencién al cliente

Minimo: 15min
Méximq: 30min

i e ¥

Acuerdo Disefio

Minimo: 10min
Méximo: 20min

Fin de la Negociacion

e o

Presentar propuesta

Minimo: 10min
Méaximo: 20min

Acuerdo Fin de la Negociacion

Minimo: 10min
Méximo: 20min

Disefio

A

Méaximo: 5min

Compra

Minimo: Omin
Méximo: 30min

P 0!

Control de Entrega Servicio Post
Venta
Minimo: 20min Minimo: ¥ dia
Méximo: 30min Méaximo: 3 dias

Recicla

Fuente: Hellen Villavicencio
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3.12 Capacitacién

La capacitacion realizada en la empresa se desglosa en dos formas, debido que
los directivos de la empresa deben conocer claramente los nuevos disefios, modelos y productos
segun la tendencia del mercado, para poder brindarles este conocimiento al personal que labora

en D cor Ideas, de manera clara, concisa y evitar retrasos en los procesos.

3.12.1Capacitacion del Gerente

Esta capacitacion es netamente de investigacion, puesto que el gerente debe
constantemente conocer las tendencias del mercado, para poder aplicarlas en la empresa. La
manera mas directa de capacitacion es por internet, buscando en las paginas web los nuevos
disefios que sugieren las empresas fabricantes de globos, ademas de las empresas que brindan el
mismo servicio que Dcor Ideas en el exterior. Otro modo de capacitacion es por medio de

revistas y catalogos que estas mismas empresas ofrecen a sus clientes.

3.12.2Capacitacion del Personal

La capacitacion al personal es puramente practica, mostrandole los trucos y
formas como se deberia elaborar la decoracién, brindandole al colaborador los tips para mejorar
la calidad de los productos y ademas indicar los nuevos disefios que se van a ofrecer en el
mercado. La capacitacion a los nuevos colaboradores son mas explicativas y toman mas tiempo,
puesto que el personal ain no conoce el arte del decorado con globos y necesita un mayor

periodo para conseguir los niveles de calidad requeridos.
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3.13 Logistica internacional, nacional y local

El mercado de la decoracion en globos y de globos publicitarios, ain no se
encuentra bien desarrollado, por lo que no existe variedad en proveedores tanto a nivel nacional

como local. Los proveedores existentes ofrecen productos clasicos y de poca diversidad.

3.13.1Logistica Internacional

D cor Ideas pretende implementar las importaciones de los insumos basicos
para la elaboracién de sus productos. Tiene como futuro proveedor principal en el pais de
Meéxico a la empresa fabricante mas grande de globos, llamada “Globos México”, quienes
poseen una gran gama de productos en globos de latex, metalicos, maquinas y accesorios,
renovando frecuentemente los disefios y articulos, lanzando al mercado nuevos productos e ideas
innovadoras en decoracion, impresion y demas usos que se le pueda dar a los globos con estilos
modernos, diferentes y exclusivos. Cabe recalcar que los productos que ofrece esta empresa son

de excelente calidad, lo cual brinda un mejor acabado a los productos finales.

3.13.2Logistica Nacional

Dentro de la logistica nacional, existen dos tipos de proveedores, el principal
son las importadoras que distribuyen a nivel nacional los globos, siendo éstos de tamafios y
colores clasicos, de poca variedad en disefios o formas. La otra opcién son las productoras
nacionales, quienes comercializan productos de poca calidad, con modelos y disefios

tradicionales.
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El proveedor principal de D cor Ideas es la empresa Mir Gloval ubicado en la
ciudad de Guayaquil, la cual posee precios de mercado estandares. Sin embargo el servicio que
ofrecen es relativamente malo, los tiempos de entrega no lo cumplen, ademas de un sin numero

de ineficiencias que afectan directamente en la atencion al cliente de D cor Ideas.

3.13.3Logistica Local

En la ciudad de Cuenca se encuentran los principales proveedores de D cor
Ideas, la principal es la “Importadora Cumpleafios”, quienes distribuyen en tres locales una
cierta variedad de globos y articulos para fiestas infantiles con precios accesibles y con un
servicio rescatable. Otro proveedor reconocido para la empresa es “Importadora Humberto
Valverde e Hijos”, quienes comercializan todo tipo de articulos, dentro de ellos, globos clasicos

en tamafos y colores estandares, con precio al por mayor, siendo estos accesibles en el mercado.

3.14 Beneficios para el consumidor

3.14.1Servicios principales:

Tanto para las empresas como personas naturales el servicio principal es
brindar publicidad alternativa (BTL) mediante la impresion y decoracién en globos y otros
materiales complementarios, con atencion al cliente (person to person). Conjuntamente se brinda
a los clientes asesoria en decoracion, disefios y colores; servicio de entrega al lugar deseado por

el cliente sin costos de transporte y servicios post venta.

Los servicios post venta se basan en la reposicion parcial de los globos, esto

es, cuando un cliente contrata un arreglo de globos como por ejemplo un arco, D cor Ideas
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restaura parcialmente los globos en mal estado en exteriores: durante 3 dias, en interiores: por el
lapso de 5 dias, con la finalidad de brindar un plus al servicio que ofrece y que ninguna empresa

lo realiza.

3.14.2Valor monetario:

Los precios que maneja D cor Idea son relativamente competitivos, éstos
fueron fijados mediante la comparacion de los precios de la competencia y el valor agregado que
se ofrecen a los clientes; siendo aceptadas satisfactoriamente. Debido al proceso inflacionario y
el encarecimiento de la vida en el Ecuador se cree necesario incrementar los precios a futuro al

5% en ciertos servicios y en otros el 6%.

3.14.3Tiempo de entrega:

Para cumplir con los clientes, se toman los pedidos con dos o tres dias de
anticipacion al evento, sin embargo al surgir algin pedido catalogado como urgente, la empresa

se compromete a cumplirlo en los tiempos previstos anteriormente.

3.14.4Esfuerzo Mental:

El representante de D cor Ideas brinda todas las facilidades de disefio e ideas
innovadoras al cliente para que éste pueda escoger y juntos disefiar el producto final, tanto para

la decoracion e impresién con globos.
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3.14.5Esfuerzo Fisico:

El cliente no realiza ningun esfuerzo fisico, debido a que la empresa realiza
todo los ajustes necesarios desde la visita, entrega del producto y el servicio post venta, esto sin

el punto de atencidn al cliente.

3.14.6Experiencias Sensoriales Negativas:

El representante de ventas, facilita al cliente cada uno de los modelos
predisefiados, y los nuevos disefios mediante una computadora portatil, pudiendo realizar
cambios segun el interés del cliente; ademas se encuentra capacitado para escuchar las

necesidades y ofrecer los productos adecuados.

3.14.7Naturaleza del producto:

3.14.7.1 Amplitud geogréfica de las operaciones:

Como ya se mencion6 anteriormente, D cor Ideas satisface las necesidades en

publicidad alternativa en cuanto a decoracion e impresion en globos en toda la ciudad de Cuenca.

3.14.7.2 Horarios:

Los horarios de atencién abarcan las 24 horas del dia los 7 dias de la semana.

3.14.7.3 Recursos humanos:

Los colaboradores de D cor Ideas son personas capacitadas para cumplir con

las expectativas de los clientes en cuanto a lo que requieran, de manera amable y cortés.
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3.15 Analisis F.O.D.A.

3.15.1 Analisis interno:

3.15.1.1 Analisis de Fortalezas:

Gama de productos

= F1: Disefios Unicos e innovadores con altos estandares de calidad

= F2: Ampliacion continua de gama de productos

Niveles altos de servicio al cliente

F3: Diferenciacién de servicio - atencion personalizada
= F4: Servicio post-venta
= F5: Mantenimiento de producto vendido

= F6: Presentacion de disefios mediante high-tech

F7: Evaluacidn continua, estandares de calidad y servicio al cliente

F8: Instrumentos productivos

Recursos Humanos:

= F9: Control de la empresa debido a la estructura organizacional

= F10: Capacitacion Continua

Recursos Financiero:

= F11: Capital propio
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Capacidad de Gestion en la atencion al cliente

= F12: 24 horas al dia 'y los 7 dias a la semana

= [F13: Alta calidad

F14: Apertura a cambios internos enfocado a la tendencia del mercado

3.15.1.2 Andlisis de Debilidades:

Falta de proveedores que abastezcan la gama de productos requeridos
o D1: Nivel local, al ser éstos parte de la competencia
o D2: Nivel nacional por no brindar estandares de calidad exigidos por D cor Ideas

D3: Brindar a los clientes un tipo de material publicitario

3.15.2 Analisis externo:

3.15.2.1 Anélisis de Oportunidades

O1: Ofrecer productos y servicios de maxima calidad no encontrados en el mercado, siendo
D cor Ideas la unica que los ofrece.

02: Mercado no explotado

03: Posibilidad de importar directamente los globos

O4: Expansion a nivel nacional

3.15.2.2 Analisis de Amenazas:

Al: Inestabilidad politica y econémica

A2: Cambios de partidas arancelarias de los productos requeridos para la produccion
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= A3: Nuevos competidores
= AA4: Preferencia por productos sustitutos

= Ab: Riesgo pais

3.16 F.O.D.A. cruzado

Cuadro 22: Matriz DAFO

Villavicencio 112

Matriz DAFO

F.O.

D.O.

1 Fomentar en los medios publicitarios los estandares de
calidad en el servicio y producto F1, F2, F3, F4, F5, F7,
F12, F13, 01

2 Lograr en la mente del consumidor posesionar a D cor
Ideas como una empresa alternativa en publicidad F6,

F8, F10, F14, 02, O4

1 Segun el crecimiento de la empresa, importar los
insumos directos para la fabricacion, con la finalidad de

innovar y abaratar costos D1, D2, D3,0,3

FA

DA

1 Brindar a los clientes la combinacién de globos como
material principal y materiales complementarios F10,

F11, F13, F14, A2, A3, AS

1 Ofrecer calidad para posicionarnos
satisfactoriamente en el mercado D3, A3
2 Especializacion en la produccion con globos,

diferenciandose del mercado D3, A4

Fuente: Hellen Villavicencio

3.17 Cinco fuerzas de Porter

Este modelo estratégico permite analizar a la Industria en la que D cor Ideas se

encuentra de manera general,

brindando mayor confiabilidad si en rentabilidad se trata. Los

puntos a analizar son cuatro elementos que al combinarlos entre ellos daran como resultado el

quinto elemento que es la rivalidad entre competidores, como se muestra en el CUADRO 23.
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Cuadro 23: Cinco Fuerzas de Porter

Cinco Fuerzas de Porter

Poder de Negociacion de los

Compradores
Rivalidad
Amenza de Productos entre Poder de Negociacion de los
Sutitutos competidores Proveedores
existentes

Amenaza de nuevos entrantes

Fuente: Hellen Villavicencio

3.17.1 FUERZA 1: Poder de negociacion de los compradores

Los clientes si bien tienen una gama de productos sustituidos a escoger, en el
mercado cuencano no existe muchas empresas que brinden el servicio que D cor Ideas ofrece,
puesto que la combinacion de los productos mas los servicios complementarios que se ofrecen,

brinda al cliente un valor afiadido dificil de comparar.

El comprador final en varias empresas no posee poder de negociacién, teniendo
que aceptar el precio que el mismo le ofrece. Sin embargo el grado de dependencia al producto o
servicio de decoracion e impresién con globos es minima, teniendo la opcidén de optar por

productos de precios menores.

113



Villavicencio 114

3.17.2FUERZA 2: Poder de negociacion de los proveedores

Al ser pocas las empresas tanto en la ciudad de Cuenca, como en el pais
proveedores de insumos para decoracion e impresion con globos, las empresas dedicadas a
realizar esta labor tienen un escaso nivel de negociacién en cuanto al precio, ademas de obligar a
la adaptacion en los productos que ofrecen en el mercado. Un punto a favor en este problema
ocasionado es incentivar la busqueda de nuevos medios para la adquisicion de productos
innovadores y de estilos unicos, con la reduccion de costos mediante la importacion directa de

estos materiales.

3.17.3FUERZA 3: Amenaza de nuevos entrantes

En esta industria, estan surgiendo nuevos competidores en el mercado
cuencano por ende, existe la posibilidad de que nuevas empresas emerjan, puesto que la
inversion inicial es baja y los niveles de rentabilidad son altos para el tipo de negocio. Un
limitante para evitar estos surgimientos es el rapido desarrollo de esta industria y su constante
cambio, obligando a las empresas a realizar cambios constantes en los disefios del material asi

como en los diferentes usos que se puede crear, expandiendo su vida en el mercado.

3.17.4FUERZA 4: Amenaza de productos sustitutos

El globo y los nuevos usos que se le ha venido dando en el transcurso del
tiempo, no quita la posibilidad de crear nuevos sustitutos, del mismo o diferentes materiales,
puesto que el mercado es mas exigente con el paso del tiempo y muy cambiante referente a
tendencias. Uno de los principales productos sustitutos que no pasa de moda en cuanto a

publicidad son los volantes.
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3.17.5FUERZA 5: Rivalidad entre competidores existentes

La principal rivalidad entre los competidores son los precios, especialmente en
lo que respecta las tiendas del centro, los deméas compiten por la diversificacion de productos, es
decir por la cantidad de materiales publicitarios que poseen, méas no se encuentran especializados

en la decoracion e impresion con globos, como es el fuerte de D cor Ideas.

3.18 Conclusiones

Tras el desarrollo de este capitulo se puede concluir satisfactoriamente que se
logré los objetivos planteados, pudiendo explicar de manera clara y concisa el negocio D cor
Ideas, productos y servicios que ofrece, los procesos y tiempos de produccion, pudiendo
optimizar la atencién al cliente. Luego de los analisis en la matriz DAFO y las 5 fuerzas de
Porter, pudimos identificar las ventajas y debilidades que tenemos y que a la vez representa un
ad valoren posterior a cambios y renovaciones en cuanto a estructura interna y externa. Es
importante plantear que dentro de este capitulo se desarrollaron temas de importancia para la
logistica externa e interna que vinculan al ambiente de trabajo de la empresa, el dar a conocer la
planificacién estratégica de D cor Ideas, implica el buen desempefio de las funciones que deben
realizar sus colaboradores. Al igual que los beneficios que ofrecemos a nuestros clientes en
cuanto a servicios, calidad de productos, infraestructura, y todas las estimaciones que se van a

brindar en nuestro punto de atencion y de esta manera obtener la captacion de un mercado.
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CAPITULO IV

4. ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

4.1 Introduccién

Dentro de este capitulo, se explica brevemente la estructura organizacional
interna de D'cor Ideas, explicando las funciones y obligaciones de cada uno de los
colaboradores. De igual manera se detalla el perfil requerido para la contratacién de nuevo
personal. Se manifiesta la estructura interna en base a principios y valores que se rigen en la

empresa.

4.2  Objetivos

El desarrollo de este capitulo permite a D cor Ideas identificar y plasmar en sus

labores bases que rijan su operacion, para ello que se desglosan los siguientes objetivos:

= Construir el organigrama de D cor Ideas, basado en su funciéon empresarial dedicada al
servicio.

= |dentificar y delegar las funciones y obligaciones de cada miembro de la empresa.

= Detallar los valores y la cultura empresarial de D cor Ideas y de esta manera poder crear

un ambiente comunicativo e interactivo entre el personal.

4.3 Organigrama

D cor Ideas tomd en cuenta el distribuir la empresa en base a una estructura

mixta, siendo el gerente la autoridad méaxima de la misma, con asesores contables, seguida por
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los diferentes departamentos como son: Administrativo, Equipo Técnico y Departamento de
Ventas; cada departamento contara con diversos apoyos, los cuales tendran obligaciones
compartidas entre departamentos. Segun el crecimiento de la empresa los departamentos se
expandiran segun las necesidades de la misma y por ende se incrementaran los colaboradores y

las funciones de los mismos, como se presenta en el CUADRO 24.

Cuadro 24: Organigrama

4.4  Equipo gerencial

Fuente: Hellen Villavicencio

El Equipo Gerencial, es el encargado de dirigir la empresa con el apoyo del
personal de la empresa mediante el trabajo en equipo. Se encuentra integrado por diferentes
colaboradores: gerente - administrador, auditor contable, secretaria, los cuales se detallan a

continuacion:
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4.4.1 Asesoria Legal

Persona ajena a la empresa, se encargard de realizar auditorias en ambitos
legales en periodos de cada tres meses, con la finalidad de evaluar el desarrollo y funcionamiento
de la misma, evitando inconvenientes y futuros problemas. Estas evaluaciones se presentaran en

documentos dirigidos a la gerencia.

4.4.2 Asesoria Contable

Persona encargada de efectuar auditorias financieras y contables de la misma,
estos reportes se elaborardn mensualmente, las evaluaciones se realizaran de manera minuciosa y
detallada con la finalidad de tener un mayor control, evitar fraudes y/o problemas
posteriormente. El detalle de estos reportes se presentara Unicamente al gerente de la empresa

mediante documentos fisicos y digitales para su respectivo analisis.

4.4.3 Departamento Administrativo

Este departamento es el principal de la empresa, teniendo autoridad para la
toma de decisiones bajo supervision de gerencia. EI administrador sera el encargado de evaluar
las demas areas de trabajo, llevar el control de los estados financieros, ademas de trabajar en
conjunto brindando su apoyo a los demas departamentos Y realizar los reportes respectivos a
gerencia. Asimismo cumplird con las siguientes labores con el soporte de los demas

departamentos:
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= Seleccion, contratacion, formacion y retencion de nuevos miembros de la empresa, de
manera que con estas funciones alinear las politicas de recursos humanos con las
estrategias de la empresa.

= Administrar las ndminas de los colaboradores, mantener una buena comunicacion laboral,
incentivar el trabajo en equipo, fomentar la cultura organizacional, analisis de puestos,
politica salarial, desarrollo de habilidades de los colaboradores correccion de
desempefios, diagndstico y mejora de problemas, al igual que fomentar relaciones
laborales; teniendo que conocer cada una de las funciones, derechos y obligaciones de los
colaboradores, asi como su trabajo dentro de la empresa.

= Este departamento es uno de los méas importantes en la empresa, puesto que es el
encargado de administrar la imagen de la empresa, asi como el anélisis del mercado
respecto a las necesidades, preferencias, gustos, deseos, habitos y costumbres de los
consumidores de manera permanente con la finalidad de caminar acorde con la tendencia
del mercado.

= Anadlisis del mercado, conociendo a la competencia y sus constantes movimientos de
forma que se pueda prever sus estrategias en el mercado y de igual manera elaborar,
implementar, corregir y supervisar las estrategias de marketing de la empresa.

= Analizar puntos internos y externos de la empresa, efectivizando su funcionamiento,
teniendo asi mismo que obtener informacion clave para mejorar los niveles de

produccidn, estandares de calidad, tendencias del mercado, entre otros.

La secretaria es la encargada de realizar los trdmites de cobros, pagos, asistencia a los demas

departamentos y demas roles basicos de la misma.
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4.5 Personal - Funciones

4.5.1 Equipo técnico

El equipo técnico se encuentra formado por personas capacitadas, en el tema de
decoracién y elaboracion de impresion en globos, los mismos que tendran como funcién la
elaboracion de los decorados con globos segun los contratos realizados, las impresiones de

globos, de igual manera deberan realizar el mantenimiento de los equipos de trabajo.

4.5.2 Departamento de ventas

Este departamento se encontrara compuesto por personas capacitadas en el
ambito de ventas y temas especificos de la empresa como son los servicios y productos que la
misma ofrece, con los tiempos de entrega y las condiciones del contrato. El personal de ventas

trabajara en horarios rotativos, apoyando de igual manera al equipo técnico.

4.6 Experiencia previa de los miembros del equipo gerencial

Los miembros del equipo gerencial deberan contar con experiencia
trascendental en direccion de empresas, siendo como requisito primordial, poseer estudios
superiores en este campo, ademas de haber realizado actividades de liderazgo y administracion
de empresas, conjuntamente con el desarrollo de habilidades en direccion de recursos humanos,
gestion de tiempos y procesos, capacidad de negociacion y analisis, toma de decisiones y trabajo
en equipo; siendo estos pardmetros indispensables para cumplir con objetivos y directrices de la

empresa.
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El gerente de D cor Ideas debera, de igual manera, poseer conocimiento y
experiencia en los procesos, técnicas o herramientas propias del cargo que ocupa y de los demas
departamento de la empresa; poseer la capacidad de interactuar y cooperar con los colaboradores
a su cargo, clientes, proveedores, entre otros. Y por ultimo el gerente debera poseer la capacidad

de desarrollar nuevos conceptos y resolver problemas en forma creativa y efectiva.

4.7 CULTURA EMPRESARIAL

La cultura empresarial de D cor Ideas, es la suma de valores, principios y
normas compartidos por cada uno de los integrantes de la empresa, pudiendo guiar y moldear los
comportamientos de los colaboradores en todos los aspectos de la misma, teniendo que ser

cambiante, con la finalidad de adaptarse al medio en que se desarrolla la empresa.

Es importante para D cor Ideas lograr trasmitir la cultura mediante una buena
comunicacion, con un buen flujo de informacién, confianza y una correcta retroalimentacion, de
manera continua a todos los colaboradores, de modo que conozcan la mision y visién, ya que
ambas reflejan el motivo de la creacién de la empresa, los objetivos, la ideologia, valores,

principios descritos en capitulos anteriores.

La diferencia podra ser marcada mediante el departamento de recursos
humanos con calidad humana, capacitada y que vaya de acuerdo con los puntos antes descritos,
siendo estos factores principales para la diferenciacion con la competencia, ademas de tener
aptitudes de cambio constante, adaptacion, flexibilidad en las pautas culturales que D cor Ideas

desea transmitir.

Las aptitudes més relevantes dentro de la empresa son:
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= Aptitudes interpersonales: interaccion entre los empleados y clientes.

= Aptitudes de comunicacion: integracion, saber manejar y transmitir la informacion.

= (Capacidad de aprender con rapidez: cambio constante a nuevos requerimientos
tecnoldgicos, culturales y del mercado.

= Capacidad de adaptacion: integracion a la empresa.

Los valores éticos con los que D cor Ideas se identificard y ayudara en su futuro éxito son:

Desarrollar una excelente creatividad en todos los aspectos de la empresa.
* Innovacion.

= Manejar eficientemente cada unos de los procesos en la empresa.

= Manejar buenas practicas.

= Motivacion y libertad de los colaboradores en sus labores.

= Obligacion y compromiso ante los clientes.

4.7.1 Funcion de la Cultura Empresarial

La principal funcién de la cultura empresarial, es brindar un buen ambiente de
trabajo dentro y fuera de la empresa, logrando que los colaboradores interactien de manera
efectiva y acorde con los parametros de la empresa, ademas de transmitir un sentido de
identidad. Otra funcion principal es ofrecer a los clientes productos y servicios con valor

agregado, certificando beneficios para la organizacion.

Del mismo modo, es importante instaurar criterios y pautas de operacion para
un eficiente desempefio, asi como la manera adecuada de percibir, pensar, sentir y enfrentar

problemas internos y externos de la misma.
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4.8 Conclusiones

Con la elaboracién del capitulo de estructura del negocio, se logré desarrollar
eficientemente el respectivo organigrama de la empresa, pudiendo instaurar los departamentos y
las jerarquias con los puestos de los colaboradores que permitan el mejor servicio de la empresa.
De igual modo se alcanz6 a estructurar los diferentes roles y funciones a desempefiar, especifica

e individualmente para los colaboradores de D cor Ideas.

Conjuntamente se identificd las aptitudes y caracteristicas necesarias para el
progreso de la empresa, guidndose por la relacion entre valores y principios como: trabajo en
equipo, confianza, respeto, honestidad, compromiso, lealtad, sentido de orgullo y pertenencia;
simultdneamente con aptitudes inter personales como: constancia, adaptacion, capacidad de

aprender, comunicacién, motivacion y buenas préacticas.
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CAPITULOV

5. ESTRATEGIAS DEL MERCADEO

5.1 Introduccion

En el mundo de los negocios, es de gran importancia identificar y describir las
estrategias de mercadeo, especialmente las mas relevantes para el tipo de negocio o industria a la
que pertenece. En gran parte de este capitulo se desarrollaran ciertas estrategias significativas
dando un impacto fundamental en la empresa de D'cor ldeas; ayudandola a alcanzar un
desempefio superior al de los competidores, brindado de esta manera ventajas competitivas

relevantes.

5.2 Objetivos del capitulo

Los principales fines que conlleva el presente capitulo se desglosan
basicamente en los objetivos principales del estudio realizado en este documento, para los cuales

se procede a sintetizar en los siguientes puntos:

Identificacion o formulacion de estrategias.

= Disefiar estructuras organizacionales y de control que pongan en practica las diversas
estrategias.

= Plasmar las estrategias a favor del crecimiento de D cor Ideas, cumpliendo con los
objetivos generales a corto plazo.

= Cumplir y mejorar los presupuestos, optimizando costos y tiempos de entrega.

= |Incrementar la participacion del mercado.
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= Optimizar los niveles de atencion al cliente.

5.3 Consideraciones locales

En el ambito local, es importante diferenciar aspectos sobresalientes que
involucran el obtener un buen inicio, al igual que mantenerse en el mercado, siendo éstos: buen
servicio, atencion personalizada, calidad en los productos, variedad e innovacion de disefios,
promociones o paquetes acordes al evento que el cliente requiera, para asi presentar al mercado
cuencano una nueva oferta en publicidad BTL, orientada en la decoracion e impresion en globos
y de la misma forma, marcar un plus diferente que la competencia. Es asi que brindaremos en
nuestro local una propuesta innovadora en cuanto a la decoracién, ya que expondremos nuestros
esbozos al igual que constantes eventos, que se identificaran en lograr mayor captaciéon de

clientes en un espacio colorido, acogedor y divertido.

Nuestro valor agregado se hallara en el 6ptimo servicio, que se lograra a través
de la capacitacién constante de todo el personal que labora y administra D cor Ideas, de la misma
forma mantener contacto con los clientes, lo que nos permitird conocer su grado de satisfaccion y

sugerencias que puedan ayudar para una mejora en el servicio.

5.4 Estrategias de producto, precio y estacionalidad

5.4.1 Estrategias de Producto

D cor Ideas dentro de sus estrategias que planea emplear, permitira llegar a sus
consumidores finales, basandose principalmente en la eleccion adecuada de la materia prima

principal que son los globos, siendo éstos adquiridos de dos formas. La primera a nivel local,
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regional o nacional, teniendo que ser seleccionados cuidadosamente mediante controles de
calidad realizados periédicamente a las diferentes marcas comercializadas. La segunda forma
seré la importacion desde México de ciertos productos inexistentes en mercados nacionales, con
la finalidad de mejorar los disefios, brindar innovacion y perfeccionar continuamente la calidad
de los decorados, dentro de éstos se tienen los productos: globos de latex, globos metélicos,

accesorios de decoracion, maquinas o herramientas que brinden ideas innovadoras.

La diferenciacion del producto, ésto es, un bien y servicio, es clave en esta
industria, puesto que la innovacion, creatividad y la calidad del servicio brindada por las
empresas, hacen que el cliente elija su alternativa correcta, siendo cada dia mas exigente en

cuanto a sus gustos y preferencias.

Finalmente, es indispensable mencionar dentro de la estrategia de producto, el
espacio que abarca el punto de atencién al cliente, ya que esta enfocada a lograr que los clientes
y potenciales clientes conozcan D cor Ideas, familiarizandose con los disefios y estandares de

calidad implementados en las decoraciones y demés servicios ofrecidos.

5.4.1.1 Nuevos productos

= Decorados Englobados:

Nuevo estilo de decoracion innovador, con la capacidad de colocar arreglos
armados dentro de un globo, sin tener la dificultad o problema que se dafien o deformen.
Mediante una maquina englobadora, esto puede ser posible, la inversion es minima y los

resultados son excelentes, como se observa en la IMAGEN 4.
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Imagen 4: Decorados Englobados

Fuente: GLOBIMAGEN

= Globos publicitarios

Los globos publicitarios se imprimian de una sola manera, teniendo como
formato clasico en la IMAGEN 5. Sin embargo, realizando unos pequefios ajustes al sistema de

impresion se puede ampliar su uso, implementando nuevas formas, tamafios y estilos de globos.

Imagen 5: Globos Publicitario Normal

Fuente: Hellen Villavicencio
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= Impresion en colores:

Un método similar al ocupado por afios es la impresion en diferentes colores de
tinta o la mezcla de las mismas, pudiendo de la misma manera imprimir en globos con diferentes
formas como se observa en la IMAGEN 6. La ventaja de este tipo de impresion, es que se

obtiene con el mismo sistema, con pequefios ajustes no muy costosos.

Imagen 6: Impresion en Colores

Fuente: GLOBIMAGEN

» Impresion en Flexografia:

Un nuevo estilo de impresion, es el formato de impresion, brindando una nueva
imagen al globo y ocupacién. La impresion en flexografia, es un nuevo método ocupado en
paises que desarrollaron con mayor amplitud el wuso del globo como se presenta en la

IMAGEN 7.
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Imagen 7: Impresién en Flexografia

Fuente: GLOBIMAGEN

= Impresion en Globo Metalico:

Un método mas innovador es la impresion en globos metalicos como se
muestra en la IMAGEN 8, puesto que para su realizacion se tiene que cambiar una pequefia parte
del sistema de impresion. La calidad de la misma es clara, con alta definicion y su estilo es Unico

e innovador, proporcionando al cliente un formato premiun en cuanto a la presentacion.

Imagen 8: Impresion en Globo Metalico

Fuente: GLOBIMAGEN
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= Impresion en inflables:

La impresion en esferas gigantes con la opcion con aire o con gas helio, en
cinco tamafios diferentes, desde 1,70 metros de diametro hasta 8,5 metros de largo, son perfectos
para exposiciones y todo tipo de evento al aire libre, logran captar inmediatamente la atencion

del publico, sirviendo de excelente manera publicitaria, como se presenta en la IMAGEN 9.

Imagen 9: Impresién en Inflables

Impresion en Inflables

I — _:\7: ]
("201z compis]

Fuente: GLOBIMAGEN

5.4.2 Estrategia de Precio

Para establecer los precios de D cor Ideas se asegur6 que los precios y el nivel
de ventas proyectado permitan una rentabilidad apropiada de la empresa, tomando en cuenta los
productos y servicios ofrecidos por la competencia; mediante diversos factores como son: el
estudio de mercado, identificacién y analisis de la competencia, el tiempo de operacién de la
empresa D cor Ideas, ademéas del segmento al cual va dirigido, pudiendo de esta forma

determinar la fijacion de precios. D cor Ideas optd por implementar la fijacion de precios basado
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en el valor (CUADRO 25), tomando en cuenta los beneficios extras ofrecidos a los clientes,

siendo estos valorados y en cierto modo trascendentales en la decisién de compra, puesto que la

competencia no ofrece beneficios similares a sus clientes. De esta manera los precios que D cor

Ideas posea sera referente a la competencia, un precio estandar en base al producto, servicio y

beneficios ofrecidos.

Cuadro 25: Fijacion de Prec

ios

Fijacion de Precios

ARCO PILAR
PRODUCTOS IMPRESOS HELIO PORTA GLOBO
MEDIANO MEDIANO
PRECIO PROMEDIO COMPETENCIA — OFERTA
Caracteristicas:
Globos Pequefios S 25,00 S 8,00 S 28,00 S 1,50 S 5,00
DEMANDA:
Dispuestos a Invertir en
$ 25,00 - $300,00
promedio
D'COR IDEAS

COSTO COSTO COSTO COSTO COSTO

PRODUCCION: UNID. UNID. UNID. UNID. UNID.
S S S S S
Globos # 12 200 8,96 32 1,43 100 4,48 1 0,04 100 2,10
Cinta Islante 3 0,08 3 0,08
Hilo Nylon 4 0,11 2 0,06
(Calculo MOD aproximado) 1 0,38 1 0,24 1 0,15 0,00 0,01
Otros (transporte, armado
5,00 3,00 5,00 0,70

y helio)
Costo Total 14,54 4,81 9,63 0,75 2,11
Utilidad 30,46 15,19 20,37 0,15 3,89
Precio de Venta 45,00 20,00 30,00 0,90 6,00

Fuente: Hellen Villavicencio
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Los precios se operaran segun el tipo de cliente y en el canal de distribucion
que se encuentre, brindando mayores beneficios a cada uno de ellos. A los clientes catalogados
como intermediarios, se les brindardn descuentos con la finalidad de incentivar las ventas,
ademas de ofrecerles en ciertas épocas del afio productos de cortesia, de manera que promocione
la marca. Finalmente a los clientes directos que acuden al punto de atencion al cliente o son
visitados por un colaborador de la empresa, recibirdn descuentos por cantidad de compra o

combos en las decoraciones.

Al momento de mostrar los precios al cliente, éste tendrd un solo valor por
producto, quiere decir que se le dara el precio por el producto més los beneficios que adquiere,
sin ser este desglosado; por ejemplo, como se muestra en el CUADRO 26, esta desglosado los
precios de cada producto y servicio, sin embargo al cliente se le presentara tan solo el precio

total.

Cuadro 26: Precio Total

Precio Total

Descripcion: Precio:

Arco de Globos Mediano $ 25,00
Instalaciéon del Arco $ 5,00
Reposicion parcial de los globos daiados $ 5,00
PRECIO TOTAL $ 35,00

Fuente: Hellen Villavicencio
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5.4.2.1 Formas de Pago

Las formas de pago es elemental al momento de realizar el contrato o compra,
para ello D cor Ideas ofrecera a sus clientes las siguientes formas de pago, brindadndole la opcion

al consumidor de escoger su mejor opcion.

= En efectivo: Brinda el beneficio del descuento por compra en efectivo, reduciendo los
valores de compra al cliente.

» Cheque: Promete la facilidad de evitar al cliente el uso del efectivo, ademas del
beneficio del descuento al contado.

= Tarjetas de crédito a los tres meses de apertura del punto de atencién al cliente:
Ofrece al cliente diferir sus compras a varios meses con 0 sin recargos de interés
bancario.

= Transferencias Bancarias: Entrega la comodidad al cliente de realizar sus pagos, sin

realizar transacciones, recargos por intereses o el uso de chequeras o efectivo.

Los tiempos para la cancelacion de los contratos variaran dependiendo de la forma de pago y tipo

de cliente, teniendo las siguientes alternativas:

= El pago de un cliente frecuente se realizara una semana después de entregado el servicio.

= Para un cliente nuevo, por Unica vez realizara un anticipo del 60% a la firma del contrato
y el restante contra entrega del servicio.

= Si el pago se realiza con tarjeta de crédito, se cobrara al momento de ser ejecutado el

contrato.
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5.4.3 Estrategia de Competitividad

Los productos que ofrece D cor Ideas, ademés de brindar calidad, innovacion
en disefios, servicios dptimos, entrega efectiva, facilidades de pago, matices y colores variados
de globos, es grato ofrecer por parte de la empresa un plus adicional en los productos luego de
ser entregados, en base a la reposicion parcial de los globos que se desinflan, es por esto que
D cor Ideas, cuando realiza la entrega de arreglos en general con globos, para lugares internos se
reposiciona por el lapso de 5 dias, de igual forma cuando los arreglos se requieren para espacios

externos la reposicion se efectia durante 3 dias.

5.4.4 Estrategia de Estacionalidad

D cor Ideas al ofrecer a sus clientes un servicio de publicidad alternativa,
ademas de decoracion y trabajar con empresas, presenta épocas con variaciones en las ventas, en
las que se realizan, en ciertas fechas, incrementos o en otras disminuciones. Por ejemplo: en los
meses con dias festivos significativos, las ventas se incrementaran, teniendo que contratar mas
personal de lo normal. EI movimiento de ventas segun el historial de la empresa se detalla en el

CUADRO 27.
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Estacionalidad

Meses Dias festivos Variacidn en Ventas
Enero Ventas Bajas
Febrero San Valentin Ventas Altas
Marzo Dia de la mujer Ventas Promedio
Abril Fiestas de Cuenca Ventas Altas

Dia de la Madre
Mayo Ventas Altas

Batalla del Pichincha

Dia del Padre
Junio Ventas Altas

Dia del Nifio
Julio Ventas Bajas
Agosto Ventas Bajas
Septiembre Regreso a Clases Ventas Promedio
Octubre Hallowen Ventas Promedio
Noviembre Fundacién de Cuenca Ventas Altas

Dia de los Derechos Humanos
Diciembre Navidad Ventas Altas

Fin de Ao

Fuente: Hellen Villavicencio

Los meses con ventas bajas afectaran en gran magnitud los ingresos y la

rentabilidad de la empresa, en especial las fechas de vacaciones, teniendo que incentivar las

compras con descuentos y promociones.

5.5 Estrategias de distribucion

Con la finalidad de atender al mercado cuencano y cumplir con las metas de la

empresa proyectando canales de distribucion en los cuales los clientes, acudan a observar y

seleccionar lo que necesitan o requieren, se implementara un canal adicional, puesto que
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actualmente el canal que emplea D cor Ideas es por medio de vendedores en la ciudad, ademas

de los clientes que forman parte de la empresa que se transforman al mismo tiempo en

intermediarios para otras empresas, proporcionandonos mayores beneficios econémicos, por

cuanto el implementar un canal propio como se mencion6 en capitulos anteriores de este

documento, es una iniciativa apropiada, debido a que consta de un punto de atencion al cliente

en que se exhibiran productos y se brindar el servicio de atencién al publico no atendido por los

vendedores e intermediarios.

5.5.1 Disefno del canal de distribucién

En el CUADRO 28 se presenta el disefio del canal implementado en D cor

Ideas, mostrando detalladamente los integrantes del mismo.

Cuadro 28: Canales de Distribucién

Canales de Distribucion

EMPRESA
D'COR IDEAS
COMERCIALIZADORA
CANALES DE
INTERMEDIARIOS CANAL PROPIO
DISTRIBUCION
AGENCIAS SALON DE ORGANIZADOR ATENCION
INTEGRANTES GUARDERIAS VENDEDORES
PUBLICITARIAS EVENTOS DE EVENTOS AL CLIENTE
CONSUMIDOR O
CLIENTE CLIENTE CLIENTE CLIENTE CLIENTE CLIENTE
USUARIO FIAN

Fuente: Hellen Villavicencio
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5.5.1.1 Canal Propio - Accesibilidad:

Cuando los clientes desean ser visitados por un representante de D cor Ideas, se
coordina el lugar y hora de visita dentro de la ciudad. Sin embargo si el cliente requiere que se
realice la visita fuera de la ciudad, se organiza el encuentro en una lugar estratégico para ambas

partes o se le sugiere que visite las oficinas de atencién al cliente.

Si la entrega del producto y servicio, el cliente desea que se efectie fuera de la
ciudad este pagaré el transporte tomando en cuenta el tiempo de entrega o si el cliente desea se le

entrega en las oficinas de la empresa.

Los lugares cercanos para las visitas y entregas del servicio se encuentran
indicados en la IMAGEN 10. El mapa de la ciudad de Cuenca se encuentra representado por los

siguientes sectores:

= Visitas cercanas - Color amarillo:

Bellavista, Cafaribamba, EI Batéan, El Sagrario, El Vecino, Gil Ramirez Déavalos, Hermano
Miguel, Huayna Céapac, Machangara, Monay, San Blas, San Sebastian, Sucre, Totoracocha,

Yanuncay.

= Visitas lejanas — Color verde:

Al norte y noreste de la ciudad, San Joaquin, Bafios, Turi, El Valle, Paccha, Nulti y Ricaute

= Zonas azul;
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Por el momento no se cubre esta zona, puesto que la lejania de la misma no permite brindar un
buen servicio al cliente. Sin embargo préximamente, con la expansion de la empresa, se

analizard la mejor opcion de atencion al cliente.

Imagen 10: Mapa de Atencion al Cliente

Mapa de Atencion al Cliente

Chiguintad

4
3
=

Ar.‘—‘f‘:
Bszgaft
BESE§F
%

1
2
3
4
5
6
7
8
9
0

1T
4 1
4

2

=
g

Fuente: Hellen Villavicencio

5.5.1.2 Politicas de distribucion

Las politicas de distribucion con las que trabajard D cor ldeas se rigen en

puntos clave que brindan mejores resultados en el desarrollo de la empresa, tales como:

5.5.1.2.1 Publicidad

D cor Ideas se encarga directamente de la publicidad de todos los canales de
distribucion, facilitando a los intermediarios materiales POP como banners, afiches publicitarios,
catalogos, muestras de impresion con globos, flayers y demas, con el propésito de incrementar el
reconocimiento de marca, posicionamiento y facilitar a los intermediarios la venta con el

consumidor final.
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5.5.1.2.2 Margenes de Utilidad

Las empresas intermediarias con las que D cor Ideas cuenta dentro del canal de
distribucion, mantendran margenes de utilidad del 10 al 20 por ciento, dependiendo del tipo de
producto, montos de compra de mes, por contrato y tipo de intermediario, como se presenta en el
CUADRO 29. Por ejemplo: en las decoraciones los porcentajes de utilidad variaran del 10% a

agencias publicitarias, 5% saldn de eventos y organizador de eventos.

Cuadro 29: Margenes de Utilidad a la Intermediarios

Agencias Salén de Organizador de

Guarderias
Publicitarias Eventos Eventos
10% 5% 0% 5%
15% 10% 5% 5%
10% 5% 5% 5%
20% 5% 10% 5%
5% 5% 5% 5%

Fuente: D cor Ideas

5.5.1.2.3 Incentivos de compensacion

Como incentivos a la fuerza de ventas interna y a los intermediarios de D cor
Ideas se realizara el incremento del porcentaje de venta o margen de ganancia al 2 por ciento

pasado el nimero requerido de ventas. Adicionalmente a la fuerza de ventas interna se premiara
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con pequefios premios segun los gustos, preferencias o necesidades personales, logrando la

incentivacion de las ventas.

5.5.1.2.4 Evaluacion de los canales:

El principal factor de analisis en la fuerza de ventas de D cor Ideas son las
ventas, la cual se medira basicamente en los montos de contratos realizados por cada uno de
ellos, conociendo asi los productos que poseen mayor acogida en el mercado. Otro factor
importante es el manejo de la marca, para ello se realizaran visitas frecuentes para observar como

se encuentran los materiales publicitarios entregados.

5.5.1.2.5 Papel de los intermediarios

Los intermediarios deben coordinar con sus clientes las fechas, horas de
entrega, costos y forma de pago, con supervision de D cor Ideas, con la finalidad de brindar un

buen servicio y seguridad de cumplimiento.

5.6 Estrategia de promocién

La estrategia de promocién adoptada por la empresa D cor Ideas lograra tener
un impacto muy grande para la misma, apoyado por ciertos instrumentos como son: las
presentaciones de ventas, exhibiciones en el punto de atencion al cliente, presentaciones
comerciales, demostraciones, catalogos, bonificaciones y cupones; con un acompafiamiento

importante del producto, precio, colores y empaques bien ocupados.
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5.6.1 Mezcla de Comunicacion de Marketing

» Mensajes Transmitidos a través de canales de produccion:

Tanto el colaborador como los intermediarios deberan comunicar de manera
clara, concisa y efectiva cada uno de los productos, servicios y beneficios que ofrece D cor Ideas

a sus clientes, sin llegar a la exageracion.

» Mensajes transmitidos a través de los canales de marketing:

Publicidad: Una de las principales opciones que posee D cor Ideas en esta area es la promocion
a través de una pagina web, en la que el cliente conozca la empresa y los productos que ofrece,

con la opcién de compra electronicamente, sin recargos.

Marketing directo: D cor Ideas trabaja directamente con sus clientes, con alto contacto que

permite la retroalimentacion mas eficientemente.

Promocion: Se realiza promocién con los distribuidores de D cor Ideas e intermediarios para
fomentar las ventas del mismo. Las primeras opciones de promocion son combos o descuentos

en épocas de poca venta, como ya se indicé anteriormente.

Relaciones publicas: En épocas importantes del afio, D cor ldeas hace llegar a sus clientes

obsequios por parte de la empresa, con la finalidad de recordarles su importancia

= Mensajes originados fuera de la organizacion:

Mensajes boca a boca: Este tipo de mensaje es el més utilizado por D cor Ideas, pues es su

primera fuente de comunicacion.
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5.6.2 Promocioén de ventas

Este tipo de promocion cubre una extensa variedad de incentivos de corto

plazo, con el fin de estimular a los clientes finales, al comercio y a los colaboradores de la

compaiiia. Para ello se pretende destinar un porcentaje de las ventas mensuales, con el cual se

pueda incrementar los ingresos de D cor Ideas, en primera instancia.

= Objetivos:

- Incrementar los ingresos en épocas bajas del afio

- Mayor rotacion de productos bajos

- Posicionamiento en la mente del consumidor

- Promocionar los productos de la empresa

»= Tipos de Promocién:

Cuadro 30: Promociones

Motivar a la fuerza de ventas y mayor compromiso de los mismos con la empresa

Promociones

Promocidn para incentivar la venta en temporadas bajas:

Muestras

Obsequios de productos (decorados pequerios) dependiendo del

intermediario

Descuentos

Descuentos especiales por compras mayores

Paquetes Promocionales

Combos de decorados con globos impresos

Premios

Productos gratuitos, como recompensa de ventas (dirigido a

guarderias y agencias publicitarias)

Promocidn en el punto de atencion

Productos exhibidos en el local, con demostraciones a los clientes

interesados

Promocidn para la fuerza de venta

Premios e incentivos de venta

Fuente: Hellen Villavicencio
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= Presupuesto:

El presupuesto de promocion de ventas se designara basicamente por el
porcentaje de ventas y lo que la empresa D cor Ideas se permite gastar, tomando de esta manera
en cuenta el gasto promocional, el precio de venta y la ganancia por unidad. Sin embargo, al
poseer una disminucién drastica en las ventas este tipo de presupuesto tendra que ser cambiado,

debido a que las ventas es un resultado de la promocién no la causa.
= Evaluacion de Resultados:

Los resultados de la promocién de ventas podran ser medidos directamente en
el incremento de ventas, observando la evolucion de las mismas en los clientes e intermediarios

implicados a la promocién realizada.

5.7 Estrategia publicitaria y de comercializaciéon

La estrategia publicitaria y de comercializacion son muy importantes en D cor
Ideas, puesto que sin ellas es dificil conseguir la eficiencia y una buena estructura de costos;

estando ambas estrategias son relacion una de la otra.

5.7.1 Estrategia publicitaria

La estrategia publicitaria permite a D cor Ideas llegar al consumidor final de la
mejor manera, sabiendo (A quién?, ;Cuando?, ;Donde? Y (Como? informar sobre la empresa,
tomando en cuenta, factores claves como: colores, imagenes, sentimientos, testimonios o

demostraciones, dependiendo cual sea el caso.
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= (A quién se comunica?

A todas las empresas de la ciudad de Cuenca, interesadas en realizar publicidad
alternativa, con un nuevo estilo de decoracion e impresion con globos; como son:
comercializadoras, agencias de publicidad, farmacias, municipio, guarderias, colegio, salones de

eventos, hoteles; ademés de personas naturales interesadas.

= ¢ Que se necesita comunicar y lograr?

D cor Ideas necesita comunicar el nuevo estilo de publicidad, conjunto a cada

uno de los servicios, beneficios y medios que ofrece a sus clientes.

= ;Como se debe comunicar?

Se debe comunicar de manera clara, innovadora, veras y en especial logrando
despertar el interés y la confianza por parte del publico para ocupar el servicio que ofrece D cor

Ideas.

= ;DoOnde se debe comunicar?

Existen varias alternativas para comunicar e informar sobre D"cor Ideas, una de
las mas importantes es mediante la visita a los clientes a través de un colaborador de la empresa
0 integrante del canal de distribucion. Otros medios mas comunes de comunicacion son los

correos electronicos, volanteo, anuncios en periodicos y pagina web.

= ;Cuando se debe comunicar?

La publicidad que D cor Ideas realizara sera periodicamente, programando un
plan de mercadeo mensual con actividades que se desarrollardn como estrategia de publicidad y
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promocion, esto variard segun los recursos y periodo del mercado y enfatizando en épocas altas,
recordando nuestra presencia en el mercado como son: Navidad, dia de la Madre, dia del Padre,

San Valentin y fechas civicas importantes.

5.7.1.1 Imagen memorable de la marca

La imagen principal de D cor Ideas esta establecida por el slogan acompafiado
por el color verde limén y &mbar, produciendo un reconocimiento automatico de la empresa,

acompafado de la imagen tactica.

= Crear reconocimiento e interés en un servicio no familiar o marca:

Dia a dia D’cor Ideas lucha para conseguir que sus clientes sean fieles a la
marca y ademas que los potenciales clientes confien y vean necesidad de optar por este nuevo

servicio que se le ofrece, encontrando los beneficios que éstos obtendran al contratarlo.

= Reconocer y premiar a clientes y empleados valiosos:

Se premia a los clientes valiosos con descuentos especiales por cantidad de
compra en un tiempo determinado, esta promocion se enfoca principalmente a los distribuidores

por el monto de compra mensual.

5.7.1.2 Medios publicitarios

Dentro de los medios de comunicacion que se pretende publicitar D cor Ideas
se clasifican en tres principales. Un espacio, es el medio clasico, Above the line (ATL, sobre la
linea) a través de radio y periddico; como segundo medio alternativo es Below the line (BTL,

bajo la linea) mediante anuncios en punto de venta (posters, banners, flayers y comunicadores).
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El principal punto para publicitar la marca es a través de los productos comercializados, puesto
que llevan impresa o etiquetada la marca en el mismo con la finalidad de hacer conocer al

publico el representante de dicha publicidad.

5.8 Estrategia comercializacion

La estrategia de comercializacion tiene gran relacion a la fijacion de precios,
promociones, publicidad, disefio del producto, servicio y la distribucion con la que trabaja D cor
Ideas, logrando en cierta forma aumentar la eficiencia. Ayuda a reducir las tasas de abandono del
cliente, ademas de conseguir la lealtad del cliente, con lo que aumenta el volumen de negocios a

través de referencias, reduciendo por consecuencia la estructura de costos.

Un dato clave a analizar frecuentemente la empresa, es identificar a los clientes
que se van y determinar las razones para hacerlo y tomar una accion con base a esa informacion,

logrando que otros clientes no se vayan en el futuro por razones similares.

5.9 Conclusiones

En este capitulo se consiguié formular las estrategias claves que permitan
obtener mayores resultados con los clientes; se desarrollaron estrategias de producto, destacando
como ventajas los materiales de alta calidad, con disefios modernos e innovadores, servicios
complementarios, seguidos de estrategias de precios y formas de pago Optimas que caractericen a
la empresa, ademas de canales de distribucion adecuados con intermediarios comprometidos a

identificarse con la cultura y buen nombre de D cor Ideas.

A su vez se realizaron estrategias de crecimiento como las de promocion,
publicidad y comercializacion, en las que se definié puntos claves que garantizaran el
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posicionamiento de la empresa como su crecimiento continuo, cumpliendo con los objetivos a

corto plazo.

Un punto muy importante que afecta directamente al desempefio de la empresa
son las estrategias de distribucidn, consiguiendo mejorar los presupuestos, optimizar los costos y

tiempos de entrega.
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CAPITULO VI

6. OPERACIONES

6.1 Introduccion

Dentro de todo proyecto, siempre es importante tomar precauciones y planes de
contingencia que conlleven a un bienestar interno y externo basados en soluciones de probables
riesgos, problemas o conflictos que puedan presentarse, es por ello que en este capitulo se

desglosaré aquellas posibles situaciones.

6.2 Objetivos del capitulo

Es de gran importancia prever posibles situaciones que alteren directa o indirectamente el

desarrollo de la empresa, para ello se presenta los siguientes objetivos del capitulo:

= Identificar los riesgos internos y externos a presentarse, estableciendo simultaneamente las

posibles soluciones.

6.3 Riesgos internos

D cor Ideas, cuenta con riesgos internos que pueden presentarse en momentos
y situaciones menos esperadas, perjudicando parcial o totalmente su funcionalidad e integridad

de la misma.
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6.3.1 Riesgos Interno 1: Pérdida de informacion

Los riesgos de pérdida de informacién dentro de la empresa, podria afectar
directamente a su operacion en la atencion al cliente, involucrando los datos de clientes, cuentas
por cobrar y pagar, contratos, disefios nuevos, cartera de proveedores, kardex de productos,

causando perdida de tiempo y trabajo extra hasta recuperar dicha informacion.

6.3.2 Riesgos Interno 2: Retiro de recursos humanos

El retiro de personal en alguna de las areas de la empresa, principalmente en
los departamentos de produccion y de ventas, incrementaria los tiempos de operacién al igual
que los de entrega, provocando un desbalance en las actividades de la empresa, debido a que se

tendria que desplazar personal para cubrir aquellas areas.

6.3.3 Riesgos Interno 3: Deterioro del punto de atencion

El punto de atencion al cliente podria sufrir dafios por varias causas, entre ellas
por ejemplo inundacion, incendio, etc.; causando la pérdida total o parcial de las materias primas,
productos en proceso y productos terminados; asi como afectar directamente la salud del

personal que labora dentro de ella.

6.4 Riesgos externos

Se cuenta con riesgos externos que no pueden ser controlados por la empresa
pero al identificarlos se desea disponer de un plan de contingencia, en caso de que ocurriesen,

siendo éstos clasificados de la siguiente forma:
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6.4.1 Riesgo Externo 1: Barreras de importacion

La situacion del pais, en especial las nuevas reformas de importacion o
elevacion de aranceles puede perjudicar la operacién de Dcor ldeas, pudiendo producir el

encarecimiento de los precios.

6.4.2 Riesgo Externo 2: Falta de proveedores

El mismo problema radica por las barreras de importacion, ya que resulta un
riesgo por la falta de proveedores de las materias primas que D cor Ideas requiere para la
elaboracion de sus productos, ademas del recargo de los precios que redundaria en un desbalance
en costos de produccion. No obstante, el cierre o escasez de productos de estas empresas pueden

darse también por otras causas, y agravar nuevamente su ejercicio.

6.4.3 Riesgo Externo 3: Nuevos competidores

Los competidores, son empresas que pueden imitar a D cor Ideas, ofreciendo al
mercado productos, servicios y beneficios similares, hasta cierto punto con precios econémicos

para ingresar al mercado y ganar clientes.

6.4.4 Riesgo Externo 4: Nuevos productos sustitutos

El ingreso de nuevos productos sustituidos al mercado. Sin embargo, D cor
Ideas ya cuenta con este tipo de competencia puesto que es una empresa de publicidad, en la que

dia a dia se innova en formas y materiales publicitarios.
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6.4.5 Riesgo Externo 5: Sustraccion

Los delitos por robos, es verdad que son pocos, pero con la migracion y la falta
de empleo, estd aumentando paulatinamente; es por ello la importancia de tomar en cuenta este
riesgo de sustraccion por el que puede ser afectado la empresa en su punto de atencién al cliente.
Si sucediera este caso se perderia gran parte de inventario, equipos de oficina, maquinaria y

herramientas de trabajo.

6.5 Planes de contingencia

Los planes de contingencia, permiten a D cor Ideas gestionar y planificar de
cierto modo, sobre qué hacer si se llegase a presentar este tipo de riesgos y como actuar frente a
ellos, mediante medidas: técnicas, humanas y organizativas de gran significancia, con la
finalidad de garantizar la continuidad de la empresa y sus operaciones. Sin embargo no tuviese
relevancia dicho plan si no se evaluara correctamente, tomando en cuenta todas sus etapas
claves, es decir, planear, hacer, comprobar y actuar, siendo revisado periédicamente en base de

nuevos analisis de riesgo.

6.5.1 Riesgos internos

6.5.1.1 Riesgo Interno 1: Perdida de Informacién

Medidas Planificadas: Para evitar la pérdida de informacion valiosa de la empresa, ésta debera
tener respaldos de los documentos en otras unidades de almacenamiento de las acostumbradas, es
decir, en un disco duro separado del computador ocupado, siendo actualizado periddicamente,

evitando asi retrasos en las labores.
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6.5.1.2 Riesgo Interno 2: Retiro de Recursos Humanos

Medidas Planificadas: Con la finalidad de impedir el abandono de capital humano de la
empresa, se deberd crear la lealtad a la empresa, mediante incentivos, premios, buen trato y
excelente lugar de trabajo. No obstante si los colaboradores decidieran retirar sus servicios de
D’cor Ideas, corresponderd indicar en el contrato de trabajo que deberén presentar su carta de
renuncia con 15 dias de anticipacion, pudiendo ganar tiempo en la eleccion de nuevos
colaboradores. Para ello se debera poseer una base de datos de colaboradores interesados en
trabajar, brindandoles capacitaciones inmediatas, con la finalidad de no mal gastar tiempos de

produccion y atencion al cliente.

6.5.1.3 Riesgo Interno 3: Deterioro del Punto de Atencion

Medidas Planificadas: Los materiales de produccion seran ubicados en bodega en lugares altos,
sin tener contacto con el suelo, para evitar deterioro en caso de inundaciones. Con la finalidad de
evitar incendios se poseera herramientas de seguridad contra incendios. En caso que no se
pudiera evitar cualquiera de las dos situaciones, se contard con seguros que cubran todos los
gastos de pérdida, conjuntamente se procedera a adquirir los materiales de produccién
indispensables para el cumplimiento de los contratos inmediatos. Respecto al personal de la
empresa, se contard con un seguro de atencion inmediata, cubriendo con todos los gastos hasta la

recuperacion total del afectado.
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6.5.2 Riesgos externos

6.5.2.1 Riesgo Externo 1: Barreras de Importacion

Medidas Planificadas: Si sucediera el caso de que las tarifas arancelarias incrementaran, D cor
Ideas posee un porcentaje en sus precios en el que cubre la variacion de sus costos, sin afectar
sus precios ante los clientes. En el caso de que existieran barreras arancelarias; D cor Ideas
realizara importaciones significativas de productos no variables, cada 6 meses, estoqueando su
inventario por un tiempo hasta conseguir otro modo de importacion o adquisicion de sus materias

primas.

6.5.2.2 Riesgo Externo 2: Falta de Proveedores

Medidas Planificadas: Con el cambio en el mercado respecto a los proveedores de materias
primas importadas, se procederd a trabajar con produccion nacional, realizando cambios en la
estructura de estandares de calidad, informando a los clientes dicha variacion y procediendo a

reducir costos para justificar el cambio requerido.

6.5.2.3 Riesgo Externo 3: Nuevos Competidores

Medidas Planificadas: Con la finalidad de evitar el ingreso de nuevos competidores y que éstos
afecten a D cor Ideas, se procedera a realizar mayor publicidad y promocion de ventas,
recordando a los clientes nuestra fidelidad con los mismos, es importante analizar continuamente
a nuestra competencia, ya que implicaria el conocer sus estrategias, optimizar las nuestras y ser
pioneros en innovacion, maquinarias, servicio y productos, consiguiendo de esta forma que

D cor Ideas se encuentre un paso méas adelante que la competencia.
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6.5.2.4 Riesgo Externo 4: Nuevos Productos Sustitutos

Medidas Planificadas: Se procederd a incentivar la venta de los productos de la empresa
mediante una buena publicidad y promocion, de igual forma se innovara disefios, modelos y usos

del material principal de produccién, como son los globos.

6.5.2.5 Riesgo Externo 5: Sustraccion

Medidas Planificadas: Para contrarrestar este riesgo externo, lo que respecta a la sustraccion, se
contara con medidas de seguridad para el punto de atencién al cliente, como es alarma en el

local, cajas de seguridad e igualmente se obtendra un seguro contra robo.

6.6 Provisiones y seguros

Tras especificar los posibles riesgos y planes de contingencia que se
implementaran, se contard, en costos extremos, con recursos externos que mejoraran la situacion

de la empresa en dichas situaciones:

. Seguro contra robos

" Seguro contra incendios

6.7 Conclusiones

Después de examinar los riesgos existentes interna y externamente, se alcanzé
a obtener una vision mas amplia, pudiendo hasta cierto punto contrarrestar con dichas amenazas
e identificar sus posibles soluciones, los mismos que son: pérdida de informacion, retiro de
capital humano de la empresa, deterioro del punto de atencion al cliente, barreras de importacion,

falta de proveedores, nuevos competidores, nuevos productos sustitutos y sustraccion del punto
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de atencion; pudiendo desglosar un plan de contingencia para cada uno de los presentados.
Ademas de realizar un constante monitoreo acerca de estos riesgos o si emergen algunos mas. El
mantener planes eventuales para estos casos representa una estabilidad interna y externa, ya que
una planificacion estratégica de esta indole, aprueba significativamente una administracion

positiva.
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CAPITULO VII

7.  ESTUDIO FINANCIERO

7.1 Introduccion

Luego de la minuciosa investigacion realizada en base a estudios técnicos, de
mercado, organizacional, operativo y estrategias de mercadeo, es trascendental plasmar
numéricamente los céalculos que implican el desarrollo presupuestado para cada una de las
inversiones, ventas, costos, gastos, flujos, estados y balances que demuestren la factibilidad de

este proyecto que se ha desarrollado tomando en cuenta todos los aspectos en conjunto.

7.2 Objetivos

Para concluir el analisis del proyecto, es indispensable la evaluacién de este capitulo con la

finalidad de obtener los siguientes calculos:

= Calcular la inversion necesaria para la puesta en marcha del negocio.
= Deducir los costos, gastos directos e indirectos para la produccion.

= Proyectar las ventas a tres afos.

= Desarrollar los estados financieros previos para el analisis respectivo.

= Medir el rendimiento del proyecto.
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7.3 Presupuesto e inversiones

La inversion requerida para realizar la expansion de la empresa D cor ldeas, es
de $6,481.79, tomando en cuenta tres valores principales, costos de inversién inicial, costos de

inversion del actual proyecto y el capital de trabajo, como se presenta en el CUADRO 31.

Cuadro 31: Inversion

Inversion
ACTIVOS FIJOS HISTORICOS 826,00
ACTIVOS FIJOS NUEVO PROYECTO 2,735.00
CAPITAL DE TRABAJO 2,920.79
TOTAL INVERSION 6,481.79

Fuente: Hellen Villavicencio

7.3.1 Inversion histérica

La inversion histdrica planteada en el CUADRO 32 hace referencia al valor de
salvamento de las maquinarias y herramientas adquiridas en los inicios de D cor Ideas, sumando

un total de $826,00 y con depreciaciones anuales por tres afios de $272,58.
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Cuadro 32: Activo Historico

EQUIPO DE COMPUTACION 1 170.00 33% 56.10
EQUIPO DE IMPRESION 1 152.00 33% 50.16
INFLADOR ELECTRICO 1 104.00 33% 34.32
EQUIPO DE IMPRESION 1 200.00 33% 66.00
INFLADOR MANUAL 5 20.00 33% 6.60
TANQUE DE HELIO 1 180.00 33% 59.40

Fuente: Hellen Villavicencio

7.3.2 Inversidn nuevo proyecto

La inversion del nuevo proyecto se enfoca en la implementacion de nuevas
maquinarias, herramientas, equipos de oficina, para la puesta en marcha del punto de atencion al
cliente y los nuevos productos, como se presenta en el CUADRO 33. El valor de la inversion es

de $2,735.00 con las depreciaciones respectivas para los tres afios de $911.58.
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Activo Nuevo Proyecto
ACTIVOS DEPRECIABLES - NUEVO PROYECTO DEPRECIACIONES ANUAL
ACTIVO FIJO DEPRECIABLE UNID V. UNIT V. TOTAL VALOR

INFLADOR ELECTRICO 2 130.00 260.00 33% 86.66
EQUIPO DE IMPRESION 1 250.00 250.00 33% 83.33
INFLADOR MANUAL 5 5.00 25.00 33% 8.33
TANQUE DE HELIO 1 200.00 200.00 33% 66.66
HERRAMIENTAS DE ACOPLE PARA IMPRESION 3 150.00 450.00 33% 149.99
TELEFONO - FAX 1 100.00 100.00 33% 33.33
PERCHA 1 20.00 20.00 33% 6.67
ESTANTE 1 50.00 50.00 33% 16.67
MESA DE TRABAJO 1 50.00 50.00 33% 16.67
SILLA ALTA 1 60.00 60.00 33% 20.00
EXTINTOR 1 50.00 50.00 33% 16.67
SILLAS 6 80.00 480.00 33% 159.98
SILLON 1 320.00 320.00 33% 106.66
TACHO DE BASURA 2 10.00 20.00 33% 6.67
ESCRITORIO DE OFICINA 1 250.00 250.00 33% 83.33
ESTANTE DE BODEGA 1 150.00 150.00 33% 50.00
TOTAL 2,735.00 911.58
TOTAL ACTIVO CON DEPRECIACION 1823,42

Fuente: Hellen Villavicencio
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7.3.3 Capital de trabajo

Cuadro 34: Capital de Trabajo

Capital de Trabajo
Capital de trabajo operativo 1,494.95
Capital de trabajo Adm. y Ventas 1,425.85
TOTAL CAPITAL DE TRABAJO 2,920.79

Fuente: Hellen Villavicencio

7.4  Proyeccion a tres afos

Las proyecciones realizadas para la expansion de la empresa D cor Ideas, se
elabor0 a tres afios, con la finalidad de obtener un estimado real y confiable del proyecto de
implementacién. Los datos utilizados, se basaron en el estudio de mercado y el historial de la

empresa, tomando en cuenta un promedio general por mes.

El periodo de la proyeccion se debe principalmente a dos factores claves del
negocio. El primero se relaciona a la tendencia del mercado, teniendo que innovar
constantemente, brindando a sus clientes nuevas formas y usos del producto principal que es el
globo, con la combinacion de diferentes acompafiantes o materiales complementarios. El
segundo se enfoca en el tiempo de depreciacion de los activos fijos, teniendo que ser renovados
periédicamente, en este caso por ser maquinaria pequefia, mantiene una duracion de uso
aproximando de tres afios; ademas que la nueva inversion requiere de maquinarias y

herramientas acordes con la necesidad del mercado.

Para iniciar con cada una de las proyecciones, se tomé como referencia el

historial de ventas de la empresa, analizando y evaluando los posibles limitantes para su
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crecimiento. El andlisis originario parte del célculo de los productos a vender, los cuales se

presentan en el ANEXO 5.

7.4.1 Presupuesto de materia prima

La materia prima ocupada para la impresion y decoracion son los globos,
pudiendo éstos variar en tamafios y colores. Esta proyeccion se presenta segun su requerimiento
(visitas y nuevo proyecto), la cual se detalla en el CUADRO 35, siendo estos diferenciados por
los colores verde y &mbar. El costo total de materia prima presupuestada es de $4,715.32 para el
proyecto anterior y para el nuevo es de $1,913.23, con un total de $6,62855. Para més detalle

ANEXO 6.
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Cuadro 35: Presupuesto de Materia Prima

Presupuesto de Materia Prima

PRESUPUESTO DE MATERIA PRIMA - VISITAS

PRODUCCION EN MATERIA PRIMA MATERIA PRIMA  PRECIO DE COMPRAS EN

PRODUCTOS

UNIDADES PORUNID (X)  REQUERIDA (=) COMPRA (x)  DOLARES (=)
ARCOS 248 2,225.93
PILARES 156 208.37
GLOBOS IMPRESOS 256 1,612.38
HELIO 35 100 3,549.00 0.18 638.82
PORTAGLOBOS 14 100 1,419.60 0.02 29.81
TOTAL PRESUPUESTO ANUAL DE MATERIA PRIMA $ 4,715.31

PRESUPUESTO DE MATERIA PRIMA - NUEVO PROYECTO
ARCOS 101 903.17
PILARES 63 84.55
GLOBOS IMPRESOS 104 654.22
HELIO 14 100 1,440.00 0.18 259.20
PORTAGLOBOS 6 100 576.00 0.02 12.10
TOTAL PRESUPUESTO ANUAL DE MATERIA PRIMA $ 1,913.23

Fuente: Hellen Villavicencio

7.4.2 Presupuesto de ventas

Las ventas se proyectaron seglun el estudio de mercado, siendo en éste
identificado las cantidades de cada producto y el precio de los mimos. La proyeccion total es de
$35,491.75 como se presenta desglosado en el CUADRO 36, las que se dan entre el presupuesto
de ventas dadas por visitas que es de $25,247.59 maés el presupuesto de ventas en el nuevo

proyecto que es de 10,344.16.
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Cuadro 36: Presupuesto de Ventas

ARCOS 248 45.00 1,1179.35
PILARES 156 20.00 3,123.12
IMPRESOS 256 30.00 7,665.84
HELIO 35 0.90 3,194.10
PORTAGLOBOS 14 6.00 85.18

ARCOS 101 45.00 4,536.00
PILARES 63 20.00 1,267.20
IMPRESOS 104 30.00 3,110.40
HELIO 14 0.90 1,296.00
PORTAGLOBOS 6 6.00 34.56

Fuente: Hellen Villavicencio

7.4.3 Presupuesto de mano de obra

Para esta proyeccion se tomo en cuenta a dos personas para realizar el decorado
y la impresion, tanto para los trabajos obtenidos de la visitas como para el punto de atencion al
cliente, segin se muestra en el CUADRO 37, obteniendo un total de $7,362.24, con un sueldo de

$240.00 mensuales por colaborador.
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Cuadro 37: Presupuesto de Mano de Obra Directa

EQUIPO TECNICO
JEFE DE PRODUCCION 2,880.00 240.00 240.00 321.12 3,681.12

EQUIPO TECNICO
PRODUCCION 2,880.00 240.00 240.00 321.12 3,343.68

Fuente: Hellen Villavicencio

7.4.4 Presupuesto de gastos indirectos de fabricacion

Los gastos indirectos de fabricacion se basan en los materiales extras que se
ocupan para la impresion y decoracién con globos; ademas de las depreciaciones
correspondientes del periodo, sumando un total de $171.88, segin el CUADRO 38, para mayor

detalle ver ANEXO 7.
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PRESUPUESTOS DE GASTOS INDIRECTOS DE FABRICACION - VISITAS

DESCRIPCION TOTALES (=)

GIF VARIABLE 122.27
Gl VIRTUAL 166.32
GIF TOTALES (=) 288.59
GIF VIRTUALES (-) 166.32
GASTO INDIRECTO DE FABRICACION (=) 122.27

PRESUPUESTOS DE GASTOS INDIRECTOS DE FABRICACION - NUEVO PROYECTO

GIF VARIABLE 49.61
Gl VIRTUAL 244.98
GIF TOTALES (=) 294.59
GIF VIRTUALES (-) 244.98
GASTO INDIRECTO DE FABRICACION (=) 49.61

Fuente: Hellen Villavicencio

7.4.5 Gastos de produccion y ventas

Para esta proyeccién se tomo en cuenta los gastos de materia pr
obra directa especificados anteriormente, haciendo un total $13,990.79, como se

CUADRO 39.

ima y mano de

presenta en el
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CUADRO 39: Estado de Costo de Produccién y Ventas

MATERIA PRIMA 4,715.32
MANO DE OBRA DIRECTA 3,681.12

MATERIA PRIMA 1,913.23

MANO DE OBRA DIRECTA 3,681.12

Fuente: Hellen Villavicencio

7.4.6 Presupuesto de gastos operativos

Dentro de los gastos operativos incluyen los sueldos de gerencia, dos
vendedores, depreciaciones de los activos fijos, arriendos, gastos basicos, transporte, telefonia

fija y movil, materiales de oficina y demas, haciendo un total $23,090.94, segun el CUADRO 40.

Cuadro 40: Gastos de Operacion

GO VARIALES (+) 1,200.00
GO FIJOS (+) 8,522.52
GO VIRTUALES(+) 106.26

GO VIRTUALES (-) 106.26
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GASTOS DE OPERACION — NUEVO PROYECTO

VENTAS UNID. 676

GO VARIALES (+) 5,160.00
GO FIJOS (+) 8,208.42
GO VIRTUALES(+) 33.33
GO TOTALTES (=) 13,401.75
GO VIRTUALES (-) 33.33
GO TOTAL 13,368.42

Fuente: Hellen Villavicencio

7.5 Flujo de caja

La proyeccidn se presenta a tres afios, puesto que el proyecto de expansion de
D cor Ideas los requiere por la naturaleza de la empresa, al encontrarse orientada a brindar
publicidad alternativa, teniendo que realizar una nueva proyeccion al final del tercer afio con la
finalidad de tener productos innovadores y segun la tendencia del mercado. El crecimiento
esperado de D cor Ideas es del 10% anual. Se tomd este valor puesto que la empresa no presenta

limitacion por la capacidad instalada y capital humano.

Como se puede observar en el CUADRO 41, se posee un flujo operativo
positivo desde el primer afio. Las inversiones realizadas son de capital propio al no requerir el
proyecto mayor inversion, pudiendo obtener un flujo de $2,494.00 al primer afio y flujo
acumulado de $14,870.00 al final del proyecto. El flujo para Valor Actual Neto es de $5,415.00 a
inicios del periodo, incrementandose a $6,462.00, para sus finales, demostrando la rentabilidad

del proyecto de expansion.
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Cuadro 41: Flujo de Caja Proyectado

Flujo de Caja Proyectado

Descripcion Aio 1 Aiio 2 Aio 3
Ventas $35,492.00 $39,041.00 $42,945.00
(Costos Directos) 13,991.00 $15,390.00 $16,929.00
(Costos Indirectos) $172.00 $189.00 $208.00
Gastos de Administracion y Ventas 13,508.00 $14,859.00 $16,345.00
Flujo Operativo $7,821.00 $8,603.00 $9,463.00
Ingresos no operativos $3,561.00
Crédito $0.00
Aporte Propio $3,561.00
Egresos no operativos $8,888.00 $2,689.00 $3,001.00
Inversiones $6,482.00
Activos Fijos $3,561.00
Capital de Trabajo $2,921.00
Pago de dividendos $0.00 $0.00 $0.00
Gastos Financieros $0.00 $0.00 $0.00
Impuestos $2,406.00 $2,689.00 $3,001.00
Flujo No Operativo -$5,327.00 -$2,689.00 -$3,001.00
FLUJO NETO $2,494.00 $5,914.00 $6,462.00
Flujo Acumulado $2.494 $8.408 $14.870
Flujo para VAN $5.415 $5.914 $6.462

Fuente: Hellen Villavicencio

7.6 Estado de pérdidas y ganancias

En el estado de pérdidas y ganancias del CUADRO 42 se puede observar una
utilidad neta de $4,231.00 en el primer afio del periodo proyectado y para el tercer afio de

$5,278.00, mostrando nuevamente la viabilidad del proyecto.

168



Villavicencio 169

Cuadro 42: Estado de Resultados Proyectado

Ventas $35,492.00 $39,041.00 $42,945.00

(Costos Directos) $13,991.00 $15,390.00 $16,929.00

(Costos Indirectos) $172.00 $189.00 $208.00

Gastos de Administracién y Ventas $13,508.00 $14,859.00 $16,345.00
Gastos Financieros $0.00 $0.00 $0.00
Depreciaciones y amortizaciones $1,184.00 $1,184.00 $1,184.00

15% Utilidades trabajadores $996.00 $1,113.00 $1,242.00

25 % impuesto a la renta $1,410.00 $1,577.00 $1,759.00

Fuente: Hellen Villavicencio
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Cuadro 43: Balance General Proyectado

Balance General Proyectado
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Descripcion Aio 1 Aiio 2 Aiio 3
Activos Corrientes $5,415.00 $11,329.00 $17,791.00
Caja — Bancos $2,494.00 $8,408.00 $14,870.00
Inventarios $2,921.00 $2,921.00 $2,921.00
Ctas por cobrar $0.00 $0.00 $0.00
Activos Fijos Netos $2,377.00 $1,193.00 $9.00
Activos Fijos $3,561.00 $3,561.00 $3,561.00
(Depreciacién acumulada) -$1,184.00 -$2,368.00 -$3,552.00
TOTAL ACTIVOS $7,792.00 $12.522.00 $17.800.00
Préstamos Inst. Financieras $0.00 $0.00 $0.00
Cuentas por pagar $0.00 $0.00 $0.00
Pasivo $0.00 $0.00 $0.00
Patrimonio $7,792.00 $12,522.00 $17,800.00
Aporte Futura Capitalizacion $3,561.00 $3,561.00 $3,561.00
Utilidad del Ejercicio $4,231.00 $4,730.00 $5,278.00
Utilidades Retenidas $0.00 $4,231.00 $8,961.00
PASIVO + PATRIMONIO $7,792.00 $12,522.00 $17,800.00
0.0 0.0 0.0

Fuente: Hellen Villavicencio

7.8 Conclusiones

La inversion requerida para implementar el nuevo punto de atencion al cliente

es de $6.482,00 proyectando ventas de $35.492,00 para el primer afio con incrementos anuales

de 10%. Los gastos indirectos suman un total de $4,171.88, los gastos operativos son
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$2,3090.94, dando como utilidad neta en el afio 1 proyectado de $4,231.00 y un flujo acumulado

en el tercer afio de $14,870.00.
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CAPITULO VIlII

8. ANALISIS FINANCIERO DEL PROYECTO

8.1 Introduccion

En este capitulo se realizard el respectivo analisis financiero de las cifras
obtenidas en el capitulo anterior, utilizando los resultados de las proyecciones y los estados
financieros necesarios, pudiendo reconocer claramente la factibilidad del proyecto de expansion

mediante el nuevo punto de atencion al cliente de D”cor Ideas.

8.2 Objetivos

Después de realizar los presupuestos del proyecto para el periodo de tres afios,

se utilizaran dicha informacién con la finalidad de:

= Analizar la factibilidad del proyecto de expansion con el uso de herramientas financieras
requeridas

= Identificar el tiempo de recuperacion de la inversion inicial

= Medir los niveles de rentabilidad del proyecto

= Evaluar la rotacion de inventario, solvencia, estructura y apalancamiento del proyecto

= Elaborar un andlisis de escenarios y sensibilidad

8.3 Requerimientos del capital

El requerimiento de capital de trabajo a necesitar en D cor lIdeas es de

$2,921.00 (CUADRO 44) en el que se toman en cuenta el capital de trabajo operativo,
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administrativo y de ventas, basandose en $39.00 de requerimiento diario y ademaés teniendo un

factor caja o ciclo de caja de 38 dias (CUADRO 45).

Cuadro 44: Requerimiento de Capital

Costos directos $13,991.00
Costos indirectos $172.00
SUBTOTAL $14,163.00
Requerimiento diario $39.00
Requerimiento ciclo de caja $1,495.00

Inventario inicial

CAPITAL DE TRABAJO OPERATIVO $1,495.00

Gastos administrativos y de ventas que representan desembolso $13,508.00
SUBTOTAL $13,508.00

Requerimiento diario

CAPITAL DE TRABAJO ADMINISTRACION Y VENTAS $1,426.00

Fuente: Hellen Villavicencio
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Cuadro 45: Factor Caja

Crédito a clientes 30
Crédito de proveedores 5
Inventario de productos terminados 2
Inventario de productos en proceso 1
Inventario de materias primas 10

Inventario de materiales indirectos
Fuente: Hellen Villavicencio

8.4  Analisis del punto de equilibrio

El Punto de Equilibrio para cubrir el total de Costos Fijos y Variables con las
Ventas indicadas en el CUADRO 46, segun la formula presentada en la CUADRO 47 da como
resultado $29,732.88 como ventas minimas al afio, es decir equivale el 80,84% de la Utilidad

Neta.

Cuadro 46: Datos para el Punto de Equilibrio

24,035.88
6,800.44
35,491.75

Fuente: Hellen Villavicencio
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Cuadro 47: Formula - Punto de Equilibrio

Formula - Punto de Equilibrio

COSTOS FIJOS

PUNTO DE EQUILIBRIO = COSTOS VARIABLES $ 29,732.88

VENTAS

Fuente: Hellen Villavicencio

8.5 Razones financieras basadas en las proyecciones anuales

8.5.1 Razones de Evaluacion del Proyecto

= TIR - Tasa Interna de Retorno

La TIR al ser mayor a la Tasa de Descuento, muestra que el proyecto es
rentable, teniendo un Tasa Interna de Retorno del 71%, siendo mayor a la tasa de descuento,

como se presenta en el CUADRO 48.

Cuadro 48: Tasa Interna de Retorno

Cuadro 48: Tasa Interna de Retorno

Tasa Interna de Retorno (TIR) (Mayor a la T. Dcto) 71%

Tasa de Descuento (Mayor a la T. Dcto) 14%

Fuente: Hellen Villavicencio

= TRP - Tasa de Rendimiento Promedio

La Tasa de Rendimiento Promedio, método de expresar con base anual, la
utilidad neta que se obtiene de la inversion promedio, expresado en porcentaje, siendo en este

caso de 91,5%, observandose en el CUADRO 49, siendo mayor a la tasa de descuento.
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Cuadro 49: Tasa de Rendimiento Promedio

Sumatoria de Flujos $17,791.00
Afos 3
Inversion Inicial $6,482.00

(Mayor a la T. Dcto)

Fuente: Hellen Villavicencio

= VAN - Valor Actual Neto

El Valor Actual Neto es de $7,181.00 indicando la factibilidad el proyecto de

D cor Ideas, como se muestra en el CUADRO 50.

Cuadro 50: Valor Actual Neto

(Positivo)

Fuente: Hellen Villavicencio

* IR - Indice de Rentabilidad

El indice de Rentabilidad, que muestra la utilidad obtenida por cada recurso
propio invertido, dando como resultado cuanto ha generado el Capital de la empresa, como se

presenta en el CUADRO 51.
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Cuadro 51: Formula indice de Rentabilidad

Formula Indice de Rentabilidad

Flujos descontados
INDICE DE RENTABILIDAD = 2.11

Inversion Inicial

(Mayor 1)

Fuente: Hellen Villavicencio

= Payback

El tiempo de recuperacion de la inversion es de 1 afio con 2 meses
aproximadamente, segun el presenta en el CUADRO 52 pudiendo recuperar $5,415.00 en el

primer afio y para el segundo $1,067.00.

Cuadro 52: Payback (Recuperacion de la Inversion)

Payback (Recuperacion de la Inversion)

Afio de Recuperacion de la Inversion Ao 1

Diferencia con Inversion Inicial $6,482.00 $5,415.00 $1,067.00

Flujo Mensual Promedio Afio Siguiente $5,914.00 12 $493.00

Numero de Meses $1,067.00 $493.00 2.16
PAYBACK 1 Afio (s) 2.16 Mes(es)

Fuente: Hellen Villavicencio

8.5.2 Razones de Solvencia a Corto Plazo

= Razbn de lliquidez

Mediante esta razon se consigue medir la solvencia del proyecto con relacion al activo corriente

y al activo total, obteniendo el 0% demostrando su factibilidad en el CUADRO 53.
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Cuadro 53: Formula Razén de Iliquidez

Cuadro 53: Formula Razén de Iliquidez

Activo Corriente
RAZON DE ILIQUIDEZ 1 - = 0%
Activo Total

Menor al 50%

Fuente: Hellen Villavicencio

8.5.3 Razones de Apalancamiento Financiero

= Apalancamiento

La razon de apalancamiento evalla el nivel de financiamiento que tiene el proyecto como se

presenta en el CUADRO 54, siendo 0% el resultado.

Cuadro 54: Formula de Apalancamiento

Formula de Apalancamiento

Préstamo de instituciones Financieras
APALANCAMIENTO = 0%
Patrimonio

Historia — Industria

Fuente: Hellen Villavicencio

8.5.4 Razones de Rotacion

= RTAS - Rotacion total de Activos

Con la inversion de $17,799.71 de los activos en el proyecto de D’cor ldas se generaran
$35,159.23 en ventas promedio, teniendo una relacion de 2 veces, presentando su factibilidad al

ser mayor a 1, segun el CUADRO 55.
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Cuadro 55: Formula de Activos

Formula de Activos

Ventas
ROTACION DE ACTIVOS = 2
Total Activos

(Mayor a 1)

Fuente: Hellen Villavicencio

8.5.5 Medidas de rentabilidad

= ROI - Margen Neto

El margen neto del proyecto es del 12%, tomando en cuenta la relacion existente entre la

Utilidad Neta y las Ventas de los tres afios, como se presenta en el CUADRO 56.

Cuadro 56: Formula de Margen Neto de Utilidad

Formula de Margen Neto de Utilidad

Utilidad Neta
Margen Neto de Utilidad = 12%
Ventas

(Mayor a la tasa de Descuento)

Fuente: Hellen Villavicencio

= ROA - Rendimiento sobre Activos

Con esta razon financiera se podra medir la relacion existente entre la utilidad neta del proyecto
en el periodo de tres afos con el total de activos fijos como se presenta en el CUADRO 57. Por
Utilidad Neta promedio en los tres afios se obtiene $4,746.24 y Activos Totales $17,799.81, es

decir el rendimiento es del 27%.
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Cuadro 57: Formula del ROA

Formula del ROA

Utilidad Neta
ROA - 27%

Activos Totales

Historico-Industria

Fuente: Hellen Villavicencio

= ROE - Return on Equity (retorno sobre el capital propio)

Con el ROE se podrd medir, el desempefio del accionista en relacion a la utilidad neta del

periodo segun la férmula expuesta en el CUADRO 58, obteniendo el 27%.

Cuadro 58: Formula del ROE

Formula del ROE

Utilidad Neta
ROE = 27%
Patrimonio

Fuente: Hellen Villavicencio

8.6 Evaluacion: sensibilidad y rentabilidad

8.6.1 Analisis de Sensibilidad

D cor Ideas con una inversion de $6,481.70 se proyecta vender $35,491.75,
obteniendo un estado de resultados de $4,231.03, flujo de caja de de $2,494.39 y el balance
general de $7,792.03 pudiendo recuperar la inversion en un periodo de 1 afio 2 meses, con la tasa

de retorno del 71%, segin el CUADRO 59.
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Disminuyendo las ventas en un 10%, se disminuira de igual manera los costos
directos en $13,327.94 y la inversion en $6,411.83 en un periodo de recuperacion de 1 afio 9
meses con el TIR del 36% reduciendo las ventas $31,942.57 y el VAN $2,576.34, demostrando
que el proyecto no es muy sensible a las ventas. Al incrementar los costos de produccion al 10%,
$15,589.87, la inversion aumentara paulatinamente a $6,629.48 y el Payback es de 1 afio 5 meses
con el valor actual neto de $4,767.21 y la TIR de 52%, indicando nuevamente la rentabilidad del

proyecto.

En caso que existiera la reduccion del 10% de los precios de venta, la
recuperacion de la inversién seria de 1 afio 11 meses con la tasa interna de retorno del 26%. Y si
aumentara la inversion en el 10%, es decir a $6,755.29, la recuperacion de la misma seria de 1
afio 3 meses con el de $6,907.14 en el VAN y con la TIR del 67%. Mostrando en los dos ultimos

casos que el proyecto es factible y no presenta mayor sensibilidad en los aspectos analizados.

Cuadro 59: Analisis de Sensibilidad

Anadlisis de Sensibilidad

DESCRIPCION NORMAL VENTAS COSTOS PRECIOS INVERSION
-10% -10% -10% +10%

VENTAS 35,491.75 31,942.57 35,491.75 31,942.57 35,491.75
COSTOS DIRECTOS 13,990.79 13,327.94 15,389.87 13,990.79 13,990.79
COSTOS INDIRECTOS 171.88 171.88 171.88 171.88 171.88
INVERSION 6,481.79 6,411.83 6,629.48 6,481.79 6,755.29
ESTADO DE RESULTADOS 4,231.03 2,391.00 3,339.11 1,968.43 4,231.03
FLUJO DE CAJA 2,494.39 724.33 1,454.79 231.79 2,494.39
BALANCE GENERAL 7,792.03 5,952.00 6,900.11 5,529.43 8,065.53
PAYBACK / EN MESES lafo2meses lafo9meses 1ano5meses 1afoll meses 1afio3 meses
VAN 7,180.64 2,576.34 4,767.21 1,432.91 6,907.14
TIR 71% 36% 52% 26% 67%

Fuente: Hellen Villavicencio
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8.6.2 Analisis de Escenarios

Para analizar diferentes posibles escenarios con la disminucion o el aumento en
ventas se consiguieron diferentes variaciones no muy relevantes como se presenta en el
CUADRO 60. ElI mayor tiempo de recuperacion de la inversion inicial es de 1 afio 8 meses al

disminuir las ventas en un 10% y el menor tiempo es de 10 meses con el incremento del 10%.

El Flujo de caja proyectado en el primer escenario, con las ventas con el 10%
menos es disminuye a $724.33, sin embargo aumenta a casi el doble del escenario normal si se
incrementa las ventas en el 10%, o sea $4,264.45. El estado de resultados presenta variacion

aproximada de $1,000.00 en cada escenario al igual que en el balance general.

El valor actual neto presenta $2,576.34 en el primer escenario con el 10% en
ventas, Sin embargo aumenta razonablemente a $11,784.94 al incrementar las ventas al 10%,
demostrando la factibilidad del proyecto con tasas internas de retorno del 36% en el peor de los

casos y 103% en la mejor situacion.
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DESCRIPCION VENTAS -10%  VENTAS -5% NORMAL VENTAS +5% VENTAS +10%

VENTAS 31,942.57 33,717.16 35,491.75 37,266.33 39,040.92
COSTOS DIRECTOS 13,327.94 13,659.37 13,990.79 14,322.22 14,653.65
COSTOS INDIRECTOS 171.88 171.88 171.88 171.88 171.88
INVERSION 6,411.83 6,446.81 6,481.79 6,516.78 6,551.76
ESTADO DE RESULTADOS 2,391.00 3,311.01 4,231.03 6,516.78 6,071.05
FLUJO DE CAJA 724.33 1,609.36 2,494.39 5,151.04 4,264.45
BALANCE GENERAL 5,952.00 6,872.01 7,792.03 8,712.04 9,632.05
PAYBACK /EN MESES 1afios8 meses 1afio5 meses 1afio2meses 1afiol mes 10 meses
VAN 2,576.34 4,878.49 7,180.64 9,482.79 11,784.94
TIR 36% 54% 71% 87% 103%

Fuente: Hellen Villavicencio

8.7 Conclusiones

Con la finalizacion de los analisis financieros respectivos del proyecto, se

puede concluir satisfactoriamente que el proyecto de expansién de D cor Ideas es rentable, como

se refleja en cada uno de los ratios, razones o tasas evaluadas en el transcurso del capitulo.

El rendimiento sobre activos es del 27%, el retorno sobre el capital es del 27%

y margen neto es del 12%, demostrando con las tres razones la factibilidad del proyecto. Ademas

la rotacion de activos es 2 y la solvencia del proyecto es de menos 0%, sin presentar riesgos de

iliquidez. Al no poseer gastos financieros el apalancamiento es 0%.
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El Payback, tiempo de recuperacion de la inversion del proyecto, refleja 1 afio
dos meses, con el VAN de $7,180.64 vy la tasa interna de retorno del 71%. Indicando una vez mas

la factibilidad del proyecto.

Al realizar el estudio de escenarios y sensibilidad no se presentaron mayores
cambios, las utilidades disminuyeron en el peor de los casos en $700.00 aproximadamente, y la
recuperacion de la inversion es de 1 afio 8 meses. En los escenarios optimistas la recuperacion se

realiza en 10 meses con una tasa interna de retorno del 103%.
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CAPITULO IX

9. CONCLUSIONES

Tras realizar cada uno de los analisis necesarios para el proyecto de expansion
de D cor Ideas, se puede concluir satisfactoriamente su factibilidad en la puesta en marcha del
nuevo punto de atencion al cliente, pudiendo atender nuevos segmentos de mercado, apuntando a
las necesidades insatisfechas de los potenciales clientes, asi como tener un mayor contacto y
relacion con la empresa y los productos, consiguiendo finalmente posicionarse en la mente del

consumidor como una empresa lider en atencion al cliente, calidad, disefio e innovacion.

El primer paso de éxito en este proyecto fue la factibilidad en el estudio de
mercado, consiguiendo una aceptacion del 87% en cuanto a la publicidad con globos, invirtiendo
en rangos de $301,00 a $600,00 cada tres meses con el 12% y de $26,00 a $125,00 cada mes con
el 9%; ademas los potenciales clientes tienen deseos de inversion en rangos de $26,00 a $125,00
cada tres meses con el 15% de participacion y $126,00 a $300,00 una vez al mes con el 10%.
Pudiendo destacar el 36% los globos publicitarios y 57% la decoracion con globos en formas
publicitarias con este material. Manifestaron asi mismo con el 36% y 21% la ubicacién del nuevo
punto de atencion al cliente en la Av. Solano y el Sector Supermaxi del Vergel respectivamente.
Con respecto a la competencia, las tiendas del centro tienen una aceptacion del 23% asi como
D cor Ideas, seguido de Globoy con el 10% y Picardias con el 8%, son empresas con actividad
similar; pudiendo descartar a la primera empresa, al no dirigirse al mismo segmento que D”cor
Ideas. Picardias posee una aceptacién del 15% siendo considerada como una empresa que brinda
buen servicio y calidad en sus productos, al igual que Brinco Fiesta con el 5%; referente a

Globoy es considerada como una empresa que brinda calidad en sus productos con el 12% y
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D’cor Ideas con el 17% con caracteristicas efectivas en relacion a distincion en sus productos y

Optimos servicios.

Con el desarrollo de la descripcion del negocio, se consiguié mejorar los
tiempos y procesos de produccion, optimizando la atencion al cliente; igualmente se logro
identificar las ventajas y debilidades mediante la matriz DAFO y las cinco fuerzas de Porter,
pudiendo combinar de manera 6ptima la estructura interna y externa de la empresa, al igual que
el desempefio de las funciones de cada uno de los colaboradores, canales de distribucion y todos

los beneficios que se brindaran en el punto de atencion al cliente.

En el capitulo de estructura de negocios se perfeccioné el organigrama de
la empresa, mediante la implementacién de departamentos, jerarquias y canales apropiados para
la atencion al cliente y cumplir con las expectativas del mercado. De igual manera se identificd
las aptitudes y caracteristicas necesarias para el desarrollo de la empresa, basados en la cultura

empresarial de la misma.

Con apoyo de los capitulos iniciales, se logro6 identificar los puntos clave para
el negocio, por consiguiente manifestar las estrategias precisas que permitan perfeccionar los
resultados con los clientes. Se plasmo estrategias de producto destacando las caracteristicas
principales y sus ventajas, ademas de la distribucion con la implementacion del nuevo canal de
atencion al cliente y las politicas de distribucion adecuadas con intermediarios de la empresa; asi
mismo se desarrollaron estrategias de crecimiento, definiendo los puntos que certifiquen el
posicionamiento de la empresa, acompafiado de las estrategias de competitividad como es la
reposicion parcial del decorado en caso de dafios por terceros, siendo esta inexistente en los

ofertantes.
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Una vez analizados los puntos importantes para el desarrollo e implementacion
de las nuevas estrategias del negocio, se evalud los posibles riesgos internos y externos que
podrian afectar el desempefio de la empresa, pudiendo tener una visién més amplia de la misma
y contrarrestar las amenazas con la identificacion de soluciones posibles. Dentro de los riesgos
analizados se tiene: pérdida de informacion, retiro de capital humano de la empresa, deterioro del
punto de atencion al cliente, barreras de importacion, falta de proveedores, nuevos competidores,

nuevos productos sustitutos y sustraccion del punto de atencion.

Con todos los andlisis respectivos se procedié a evaluar numéricamente el
proyecto identificando la inversion requerida que es de $6.482,00, proyectando ventas de
$35.492,00 para el primer afio con incrementos anuales del 10%. Los gastos indirectos suman un
total de $4,171.88, los gastos operativos son $2,3090.94, dando como utilidad neta en el afio 1
proyectado de $4,231.00 y un flujo acumulado en el tercer afio de $14,870.00. Finalmente se
puede decir que el proyecto tiene una tasa interna de retorno de 71%, siendo esta mayor al 12%

que es la tasa de descuento.

Finalmente se puede concluir con el apoyo de los analisis financieros,
fundamentados con los resultados obtenidos en el capitulo 7, estudio financiero, la factibilidad
del proyecto de expansion de D cor Ideas y su rentabilidad; el rendimiento sobre los activos es
del 27%, el retorno sobre el capital es del 27% y el margen neto es del 12%. Ademas la rotacion
de activos es 2 y la razon de iliquidez es 0, al igual que el apalancamiento al no poseer gastos
financieros. El tiempo de recuperacion de la inversion es de 1 afio 2 meses, con el valor actual
neto de $7,181.00; indicando consecuentemente la factibilidad del proyecto. En el analisis de

escenarios y sensibilidad se pudo identificar en el peor de los casos un margen de utilidad de
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$700,00 en un periodo de recuperaciéon de la inversion de 1 afio 8 meses y en el escenario

optimista en 10 meses con la tasa interna de retorno del 103%.
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CAPITULO X

10. RECOMENDACIONES

El proyecto de factibilidad para la expansion de la empresa D’cor ideas, para el
optimo surgimiento en el mercado de Cuenca, exige a que la parte administrativa de la empresa
se encuentre en constante innovacion en cuanto a productos y servicios. Tanto asi que las
recomendaciones que se analizan y acogen por D’cor ideas, se basan concretamente en la

satisfaccion de los clientes.

Los mismos que corresponden al aumento del desarrollo futuro a toda empresa,
por lo que se deben realizar capacitaciones constantemente, tanto al personal que labora en la
empresa, como al disefiador de cada una de las estructura de los productos, esto es el asistir
continuamente a capacitaciones fuera del pais, como por ejemplo: Argentina y México, paises
que se catalogan como autores notables en América Latina en esta nueva tendencia, quienes
forjan una propuesta que innovaria al igual en nuestro pais, seguido de brindar un servicio

diferente, que acceda a mayor captacion de mercado por su particularidad en atencion.

El inquirir contactos que consigan captar un mayor nimero de contratos, es una
iniciativa que indagaria un nuevo mercado, para luego cautivarlos con promociones, productos
adecuados a sus necesidades, utilizando materia prima que cumpla estandares de calidad,
servicios 6ptimos de atencidn y ademas de una nueva propuesta que esta promoviéndose dentro y

fuera del pais, que les permite distincion en su mercado.
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En el presupuesto de gastos de operacion, se observa el costoso consumo de
transporte que D’cor ideas tiene en este rubro, es por ello que se analizard numéricamente la

adquisicion de un vehiculo, para compensar este gasto y convertirlo en una activo de la empresa.

Para concluir, el abastecimiento de productos se debe planificar con antelacion
para conseguir una aprobada entrega a los clientes, al igual que tomar en cuenta los planes de
contingencia elaborados y mantener un continuo control de los mismos y no sobrevenga algun

imprevisto adicional.
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CAPITULO XllI
12, ANEXOS

ANEXO 1 — Disefio de las herramientas metodoldgicas

FORMATO DE ENCUESTA PARA EL ESTUDIO DE MERCADO REFERENTE AL NUEVO PUNTO DE ATENCION AL CLIENTE DE D'COR IDEAS
1 ¢UTILIZA PUBLICIDAD EN SU EMPRESA?
SI(1) I:l NO (2) I:l
2 ¢QUE TIPO DE PUBLICIDAD REALIZA? Si no menciona GLOBOS pase a la pregunta 6

HOJA VOLANTE (1) PUBLICIDAD EN FERIAS (4)

PUBLICIDAD EN TV (2) AFICHES (5)

PUBLICIDAD EN RADIO (3) GLOBOS (6)

6 ¢LE GUSTARIA REALIZAR PUBLICIDAD CON GLOBOS?

SI(1) D NO (2)

fin de la encuesta

3 ¢QUE TIPO DE PUBLICIDAD CON GLOBOS REALIZA?

[ [ I I I

DECORACION CON GLOBOS (1)

GLOBOS IMPRESOS (2)

OO g

OTROS (3)

4 ¢CUANTO INVIERTE EN PUBLICIDAD CON GLOBOS? 7 ¢CUANTO ESTA DISPUESTO A INVERTIR EN PUBLICIDAD CON
GLOBOS?

MENOS DE 25 (1) MENOS DE 25 (1)

DE 26 A 75 (2) DE 26 A 75 (2)

DE 76 A 125 (3) DE 76 A 125 (3)

DE 126 A 300 (4) DE 126 A 300 (4)

DE 301 A 600 (5) DE 301 A 600 (5)

DE 601 A 1000 (6) DE 600 A 1000 (6)

HNnnninn

MAS DE 1001 (7) MAS DE 1000 (7)

5 ¢CADA QUE TIEMPO REALIZA ESTE TIPO DE PUBLICIDAD? 8 ¢CADA QUE TIEMPO ESTARIA DISPUESTO A INVERTIR EN ESTE
TIPO DE PUBLICIDAD?

UNA VEZ AL MES (1) UNA VEZ AL MES (1)
DOS VECES AL MES (2) DOS VECES AL MES (2)
CADA TRES MESES (3) CADA TRES MESES (3)

DOS VECES AL ANO (4) DOS VECES AL ANO (4)

UNA VEZ AL ANO (5) UNA VEZ AL ANO (5)

UL
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¢DONDE LE GUSTARIA QUE SE ENCUENTRE UBICADO LA EMPRESA?

SECTOR REMIGIO CRESPO (1) D MALL DEL RIO (5)
SECTOR SUPERMAXI EL VERGEL (2) D SECTOR SUPERMAXI MIRAFLORES (6)
CENTRO HISTORICO(3) D CENTRO COMERCIAL TOTORACOCHA (7)

AV. SOLANO (4) |:|

¢QUE ES LO QUE TOMA EN CUENTA EN EL MOMENTO DE CONTRATAR ESTE SERVICIO?

PRECIO (1) I:l PROMOCION (5)
CALIDAD (2) |:| INNOVACION (6)
SERVICIO (3) I:l FACILIDAD DE PAGO (7)
UBICACION (4) |:| DISENO (8)

¢CONOCE ALGUNA EMPRESA QUE BRINDE ESTE SERVICIO?

s (1) I:l NO (2) I:l

Pase a la pregunta

PUEDE INDICARME EL NOMBRE DE LA EMPRESA

[ .

I B

¢QUE REFERENCIA TIENE DE LA EMPRESA MENCIONADA?
BUENA CALIDAD (1) ECONOMICO (5)
MALA CALIDAD (2) CARO (6)
BUEN SERVICIO (3) BUENA UBICACION (7)

MAL SERVICIO (4) MALA UBICACION (8)

UL

CALIFIQUE DE 1 A5 EL NIVEL DE SATISFACCION DE LA EMPRESA ( SIENDO 5 COMPLETAMENTE SAFISFECHO Y 1 COMPLETAMENTE
INSATISFECHO

CALIDAD (1) |:| UBICACION (5)
SERVICIO (2) |:| PROMOCION (6)
PRECIO (3) |:| INNOVACION (7)
DISENO (4) |:| FACILIDAD DE PAGO (8)

¢Qué le gustaria encontrar en el local de atencon al cliente?

I I

(I I

Muchas gracias por su tiempo
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TABULACION DE LA ENCUESTA

Villavicencio 195

9 - ~ o0 g |v|]o|N]|]o|a S = e M s 1
ElEl £ | 2 [E|g|glg|glg] & [g|=| B < <

2 4 4 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
21> =} =} =1 =N =T =T = = S S| S =) S S
8 O (G] (G] (G [G] (G (G [G] (G (G] (G] (G] (U) (C) ()
< |z o e |z2|lz|l2|2|2|2 w o) = w w
o |a o o a|la|la|la|a|a = = = & = =

\ <

) o] Ql«|5]|=z < =

3 2 [Elofolz|2(|S| &g (8] 2 g a8 z

[v] 2 = = s slE|12]|Q < 2 Ol < w - O =

S = (C) = clo|<g S w 2| 2 o W 2

2 ~ o S|y g|Igle (L 2 o| © i =] o

=) a g\ F|lB[lz[=s|= = o b zZg o

a = o= (w (= (3 7]

(C] -
1 5 1 (2 (|3 ]2 |2 1 (TC |2 1 4 5412 4 | decorados
2 1 12 5 |2 4 |1 3 1 | DI 1 1 1 4 5]decorados
J1fr3e |1 3 |4 2 |1 26 7|1 |1C 4322334443332;‘:32:
4|1 14 6 1 4 |11 6 |1 2 1 (Glo |2 213|545 4 4 4 4 5]Productos
5|12 6 12 6 |2 1|1 2 1 | DI 1112|5555 4 1 4 4]Atencion
6|14 5 6 1 4 |5 1112 4 1 |P 3333|5413 21 2 1|decorados
7|11 16 1 2 |3 3 117 1 |TC 2 32 2|23 42 2 3 2 1|Modelos
g|1l |1 1 317 (136 2 Disefios
9|1 |1 4 114 (1|1 (|23 2 Productos
101 |1 3 5 12 7 |2 4 11 2 3 1 | DI 1231|5555 2 2 5 3|Modelos
112
1211 |1 4 113 |32 ]|237 2 productos
131 |4 6 12 5 |3 2 1147 1 |Glo |[4 31 2|5 45 4 3 2 5 3|modelos
1|11 3 4 1|4 121128 |2
15{1 |1 2 3 12 6 |3 4 |11 45 1 | DI 2 21 3|5555 3 3 4 5|productos
1611 |1 3 6 1 2 |3 51123 1 |TC 2 222|545 211 2 2]|Precios
1711 |1 3 5 1 4 |4 4 11 2 5 1 |BF 3332|442 3 2 1 3 3]|Precios
18({1 |1 2 3 12 5 |1 1112 3 1 | DI 4 4 3 1|55 4 5 2 2 3 5|Muestras
19
20|11 4 2
21|11 3 5 12 1 1 | DI 4 4 4 1|55 3 5 2 2 3 5]|Servicio
22|11 3 4 1 1 2
23|12 3 12 5 2 6 1 | DI 4 3 3 1|55 5 4 2 2 3 5| Decorados
24|1 |3 4 2
25|12 3 5 12 5 |1 4 11 2 5 1 |TC 2123|1325 4 3 3 1 2|Muestras
B

|t |3 45 6|3 3 |1 3 |1 1 |1 121133542341p:‘:£§:
2711 |1 12 6 |2 4 12 3 6 1 |PC 111 1|4 4 3 45 3 4 2|Productos
28|11 4 1 {237 |125 7|2
29(1 |1 6 1 3 4 |1 3 4 1 (BF |2 2 4 5 4 4 2| Productos
30[1 |6 1 2 |1 6 (137 [1|s [121 4542 2 | Modelos
31({1 |1 3 5 113 |4 |4 |1 35 2
32|2

195




33
34
35
36
37
38
39
40
41
42
43
44
45
46
47
48
49
50
51
52
53
54
55
56
57
58
59
60
61
62

63
64
65
66

N P R RN R R R R R R R R R R R R RB R R R R R R R RB B R R B

[ERN

[N

1
1

B W R R R R R R R B N R R R R R NRWWRRRR R

1
1
2

w B AN PP N B U WOULN WL O WL UL O WO W

(6]

4
5
5

U oo un

a w u o

123

1

= N P N

“u b P, ON B N O

= A N BN WN

BN R N R N R R

P N NN P PN

w W 0 N W NN

N W W wWw w w w

w o N w

(o))

00 00 N O 00 N O

B R R N R N R R

R R R RN R R

DC
TC
TC

Gua

PC
TC

BF

PC
TC

DI

TC

DI

DI

TC

Quit

DI

w

N B D W

w

w b~ b W

IS

A 2N b

N

N W W N

Villavicencio 196

Productos
4 5| Modelos

Muestras

Muestras

decorados

Productos

Disefios
Productos
decorados
Disefios
Modelos
Muestras

Muestras

Muestras

Productos

Productos

Modelos

Disefios

Modelos
Productos

Arreglos

Fotos
Productos

Modelos

Fuente: Hellen Villavicencio
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ANEXO 3 - Referencia de la empresa

CALIDAD (1)
SERVICIO (2) 5 3 1 1 12% 7% 2% 2%
PRECIO (3) 2 2 5% 5%

DISENO (4)

UBICACION (5) 1 1 2% 2%
PROMOCION (6) 1 7 2% 17%
INNOVACION (7) 1 1 1 2% 2% 2%
FACILIDAD DE PAGO (8) 1 2%

CALIDAD (1) 1 5 2 2% 12% 5%
SERVICIO (2) 2 3 5% 7%
PRECIO (3) 1 1 2 2% 2% 2% 5%
DISENO (4) 1 1 1 2% 2% 2% 2%
UBICACION (5) 2 2 5% 5% 2%
PROMOCION (6) 4 6 4 10% 15% 10%
INNOVACION (7)

FACILIDAD DE PAGO (8)

CALIDAD (1) 2 3 2 6 5% 7% 5% 15%
SERVICIO (2) 1 2% 2% 2% 2%
PRECIO (3) 1 2% 2%
DISENO (4) 1 2% 2%
UBICACION (5) 1 1 1 2 2% 2% 2% 5%
PROMOCION (6) 4 5 15% 7% 10% 12%
INNOVACION (7)

FACILIDAD DE PAGO (8) 1 2% 2%

CALIDAD (1) 3 3 4 7% 5% 7% 10%
SERVICIO (2) 4 10% 2%
PRECIO (3) 1 1 2 1 2% 2% 5% 2%
DISENO (4) 1 1 2% 2%
UBICACION (5) 2% 7% 2% 7%
PROMOCION (6) 1 3 1 3 2% 7% 2% 7%
INNOVACION (7) 1 2%

FACILIDAD DE PAGO (8)

Fuente: Hellen Villavicencio
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ANEXO 4 — Nivel de satisfaccion

5%

2%

8 5 20%  12%
1 1 3 1 2% 2% 7% 2%
1 1 1 2% 2% 2%
1 1 1 2% 2% 2%
2 2 1 5% 5% 2%
1 2%
1 5 5 3 4 5 2 2% ;-62 12% 7% 10% 12% 5%
5 1 1 3 4 1 12% 2% 2% 7% 10% 2%
2 2 2 2 1 3 5% 5% 5% 5% 2% 7%
8 1 2 3 2 2 7% 2% 5% 7% 5% 5%
1 1 1 2% 2% 2%
2 2 2 5% 5% 5%
1 1 2% 2%
1 1 1 2% 2% 2%
8 1 2 4 6 5 5 20% 2% 5% 10% 15% 12% 12%
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1 1 3 1 2 5 5 2% 2% 7% 2% 5% 2% 7%
2 3 2 1 3 5% 7% 5% 2% 7%
2 1 1 5% 2% 2%
2 2 1 5% 5% 2%
2 2 1 1 5% 5% 2% 2%
1 1 2% 2%
1 1 2% 2%
2 2 5 5 1 1 2 5% 5% 12% 12% 2% 2% 5%
12 11 6 8 3 6 29% ;7 15% 20% 7% 15%
6 4 3 1 1 2 1 15% :/.00 7% 2% 2% 5% 2%
3 2 2 1 7% 5% 5% 2%
1 2 1 2% 5% 2%
1 1 1 1 2% 2% 2%
1 1 2% 2%
1 1 2% 2%
1 7 2% 17%

Fuente: Hellen Villavicencio
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ANEXO 5 — Mercado
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MERCADO
CANTIDAD

TOTAL EMPRESAS EN CUENCA 2946
ACEPTACION DE EMPRESAS SEGUN ESTUDIO DE MERCADO 87%
CLIENTES PONTENCIALES 2563
Fuente: Hellen Villavicencio
HISTORIAL DE VENTAS POR MES 2009 - 2010 VENTAS CONTRATOS
SEPTIEMBRE 915,0 8
OCTUBRE 940,0 6
NOVIEMBRE 1876,0 30
DICIEMBRE 5097,2 55
ENERO 722,5 4
FEBRERO 3184,0 18
MARZO 1034,1 6
ABRIL 3293,0 12
MAYO 1960,0 14
JUNIO 1630,0 8
JULIO 619,3 3
AGOSTO 880,0 5
TOTALES $ 22.151,13 169
PROMEDIO POR CONTRATO S 131,07
NUMERO DE CLIENTES 50
Fuente: Hellen Villavicencio

PROYECCION VISTAS - HISTORICAMENTE Crecimiento 5%
NUMERO DE CONTRATOS POSIBLES AL ANO 177
NUMERO DE PRODUCTO POR CONTRATOS 4
ARCOS 35% 248
PILRES 22% 156
IMPRESOS 36% 256
HELIO 5% 35
PORTA GLOBOS 2% 14
TOTAL PRODUCTOS POR ANO PORCENTAIJES 710

Fuente: Hellen Villavicencio
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PROYECCION - NUEVO PROYECTO
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NUMERO DE CONTRATOS POSIBLES AL MES 6
NUMERO DE CONTRATOS POSIBLES AL ANO 72
NUMETO DE PRODUCTO POSIBLES POR CONTRATO 4
ARCOS 35% 101
PILRES 22% 63
IMPRESOS 36% 104
HELIO 5% 14
PORTA GLOBOS 2% 6
TOTAL PRODUCTOS POR ANO PORCENTAIJES 288

Fuente: Hellen Villavicencio
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ANEXO 6 — Auxiliar del presupuesto de materia prima

AUXILIAR DEL PRESUPUESTO DE MATERIA PRIMA - VISITAS

MATERIA
PRODUCCION EN P':::\AT:':'QR PRIMA PRECIO DE COMPRAS EN
UNIDADES REQUERIDA COMPRA (x) DOLARES (=)
UNID (X)
(=)

ARCOS 248

G12 200 49686,00 0,04 2225,93
PILARES 156

G12 28 4372,37 0,04 195,88

G DEC 1 156,16 0,08 12,49
GLOBOS IMPRESOS 256

G12 100 25552,80 0,04 1144,77

MAT IMPRESION 100 25552,80 0,02 467,62
HELIO 35 100 3549,00 0,18 638,82
PORTAGLOBOS 14 100 1419,60 0,02 29,81
TOTAL ANUAL DEL PRESUPUESTO DE DE MATERIA PRIMA $ 4.715,32

Fuente: Hellen Villavicencio

AUXILIAR DEL PRESUPUESTO DE MATERIA PRIMA - NUEVO PROYECTO

MATERIA
PRODUCCION P':::T:T,"OAR PRIMA PRECIO DE COMPRAS EN
EN UNIDADES REQUERIDA  COMPRA (x) DOLARES (=)
UNID (X)
(=)

ARCOS 101

G12 200 20160,00 0,04 903,17
PILARES 63

G12 28 1774,08 0,04 79,48

G DEC 1 63,36 0,08 5,07
GLOBOS IMPRESOS 104

G12 100 10368,00 0,04 464,49

MAT IMPRESION 100 10368,00 0,02 189,73
HELIO 14 100 1440,00 0,18 259,20
PORTAGLOBOS 6 100 576,00 0,02 12,10
TOTAL ANUAL DEL AUXILIAR DE PRESUPUESTO DE MATERIA PRIMA $ 1.913,23

Fuente: Hellen Villavicencio
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ANEXO 7 — Auxiliar de presupuesto de GIF

ARCOS 248

HILO NYLON 5 1242,15 0,03 35,53

CINTA ISLANTE 5 1242,15 0,03 32,17
PILAR 156

HILO NYLON 3 468,47 0,03 13,40

CINTA ISLANTE 5 780,78 0,03 20,22
IMPRESOS 256

CINTA ISLANTE 3 766,58 0,03 19,85
HELIO 35

CINTA DE COLOR 1 35,49 0,01 0,43
PORTAGLOBOS 14

LIGA 5 70,98 0,01 0,67

DEP INFLADOR ELECTRICO 34,32
DEP EQUIPO DE IMPRESION 66,00
DEP INFLADOR MANUAL 6,60
DEP TANQUE DE HELIO 59,40

GIF VIRTUALES (-) 166,32

Fuente: Hellen Villavicencio
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ARCOS 101

HILO NYLON 5 504,00 0,03 14,41

CINTA ISLANTE 5 504,00 0,03 13,05
PILARES 63

HILO NYLON 3 190,08 0,03 5,44

CINTA ISLANTE 5 316,80 0,03 8,21
IMPRESOS 104

CINTA ISLANTE 3 311,04 0,03 8,06
HELIO 14

CINTA DE COLOR 1 14,40 0,01 0,17
PORTAGLOBOS 6

LIGA 5 28,80 0,01 0,27

DEP INFLADOR ELECTRICO 86,66
DEP EQUIPO DE IMPRESION 83,33
DEP INFLADOR MANUAL 8,33
DEP TANQUE DE HELIO 66,66

GIF VIRTUALES (-) 244,98

Fuente: Hellen Villavicencio
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ANEXO 8 — Auxiliar de gastos de operativos

CUADRO 40
GASTOS DE OPERACION - VISITAS

VENTAS UNID 676 VALORES TOTALES (=)
GO VARIALES (+) 1200,00

TRANSPORTE 1200,00

TRANSPORTE VENTAS 480,00
GO FlOS (+) 8522,52

SUELDO GERENCIA 4601,40

SUELDO VENDEDOR 1 3681,12

TELEFONO 240,00
GO VIRTUALES(+) 106,26
AUXILIAR GO VIRTUALES

DEP EQUIPO DE COMPUTACION 56,10

DEP EQUIPO DE IMPRESION 50,16
GO TOTALTES (=) 9828,78
GO VIRTUALES (-) 106,26
GO TOTAL 9722,52
Fuente: Hellen Villavicencio

GASTOS DE OPERACION — NUEVO PROYECTO

VENTAS UNID 676
GO VARIALES (+) 5160,00

TRANSPORTE 960,00

VIATICOS 600,00

PUBLICIDAD 4200,00
GO FIOS (+) 8208,42

PERMISOS RESPECTIVOS 200

ARRIENDO 3600

SUELDO VENDEDOR 3681,12

TELEFONO 240,00

SERVICIOS BASICOS 180,00

GASTOS DE ADECUACION Y MANTENIMIENTO 250,00

MATERIALES DE OFICINA 57,30
GO VIRTUALES(+) 33,33
AUXILIAR GO VIRTUALES

DEP TELEFONO - FAX 33,33
GO TOTALTES (=) 13401,75
GO VIRTUALES (-) 33,33
GO TOTAL 13368,42

Fuente: Hellen Villavicencio
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