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RESUMEN

Los productos para fiestas y eventos, perecibles o no, son articulos tradicionales al
momento de realizar decoraciones para eventos de cualquier indole social. Los
establecimientos de pifiateria, confiteria o pasteleria han ido aumentando en los ultimos
tiempos debido a la acogida que se tiene para este mercado, ubicdndose en diversas zonas de

la urbe donde hay competencia de la misma rama.

La empresa Novedades, Fantasias y Pasteleria FRANCO con su eslogan "FRANCO
te hace la fiesta™ ofrece diversidad de articulos y decoraciones para cualquier tipo de ocasion,
tanto en la linea infantil o la de gala: baby showers, bautizos, quinceafieras, matrimonios,
entre otros. Sin embargo, en la actualidad sufre una baja participacién en el mercado debido
a fuertes factores como reduccion de las ventas dentro de los Gltimos cinco afios, la alta 'y
desmedida competencia del sector en donde la empresa se desempefia y restricciones

aduaneras y de importacion.

El proyecto actual pretende desarrollar un plan de marketing que permita incrementar
la participacion de mercado a través de la aplicacidn de herramientas adecuadas para poder
captar la poblacién objetivo de hombres y mujeres, comprendidas desde los 17 a 59 afios, de
nivel socioecondmico medio y medio bajo, interesados en adquirir productos para eventos en
general. La metodologia de estudio que formo parte del proceso de elaboracién del plan fue:
el método analitico y descriptivo, encuestas y entrevista a consumidores y expertos. A traves
de estas herramientas se establecio la estrategia de mercadeo y el plan de marketing mix, con
el objetivo de comercializar de forma dptima los articulos de decoracién de eventos en la

ciudad de Guayaquil.

Para finalizar, con respecto al analisis financiero para la empresa, se realizd una proyeccion en
el flujo de caja anual considerando una demanda estimada para los cinco afios proximos, la cual
generaria un VAN de $ 153,022.46 y una TIR del 31 %.
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1.1.

INTRODUCCION

Antecedente

Los productos para fiestas, perecibles 0 no, se consideran un elemento fundamental en
la decoracion de los eventos de cualquier indole. Existe una diversidad de articulos para
fiestas tanto en la linea infantil o de gala, los que incluyen: tarjeteria, dulceria, pasteleria,
productos de confiteria, entre otros.

Para los dltimos afios, los establecimientos de pifateria, fantasia o pasteleria se han
incrementado cada vez mas, ubicandose en zonas muy estratégicas como la Bahia o el centro
de la urbe. Ademas, en zonas rurales donde existe mucha demanda de estos productos, ya

que los moradores del sector les queda lejos avanzar hasta los lugares antes mencionados.

Para poder llevar a cabo sus eventos, las personas, en general, quieren encontrar en un
solo lugar todos los articulos del personaje que les interesa o la tendencia de la temporada y

adquirirlos a precios madicos (Diario EI Universo, 2003).

Actualmente, existe una alta competencia para este mercado, por ende, se presenta un
gran problema para las empresas que compiten entre si, debido a que el precio que es
asignado al producto depende de su calidad y del personaje infantil o animacién de

temporada.

1.2 Modelo para definicion del problema: Design Thinking

El Design Thinking es una metodologia creada por las empresas, en su intento de
conocer mas al mercado, para captar las necesidades, las sensaciones y los deseos de los
usuarios. A partir de la informacion obtenida, las empresas mejoran los procesos en la cadena

de valor, permitiendo crear nuevos productos y servicios o solucionar problemas de
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organizacion, para asi satisfacer de mejor manera al consumidor final (Maria Santolaria,
2013).

Si bien, este concepto no es algo nuevo ni exclusivo de algunas empresas, en los
ultimos afios se ha reconocido su relevancia a la hora de elaborar perfiles 0 comportamientos

del consumidor, ya que varia de acuerdo con la cultura y las nuevas preferencias.

1.2.1 Entrevistas

Se realizaron entrevistas a consumidores y publico en general para explorar opiniones
tanto del producto como del mercado. Se realizaron en total treinta entrevistas (30), de las
cuales veinticinco (25) fueron a clientes externos y las cinco (5) restantes se realizaron a
clientes internos de la organizacion. Se seleccionaron las cinco méas relevantes para su

presentacion:

“Cuando realizo u organizo algiun evento me gusta comparar costos de decoracion, servicio
de Catering, lugares de alquiler, etc., por eso, acudo a locales del centro de la ciudad o
importadoras nacionales y chinas. Me gusta que exista una buena relacion entre el precio y
su calidad. La experiencia de buscar, seleccionar y comprar productos y servicios para estas
ocasiones resulta un poco estresante, ademas de terminar cansado y agobiado ya que no
siempre se dispone del tiempo suficiente para realizarlas. Pienso que consideraria comprar
productos y servicios, hasta un maximo de 30 dias antes del evento, las tendencias suelen

cambiar pronto”.

Angel Rodriguez, 30 afios, Ing. Comercial

“La primera vez que recuerdo haber estado en una fiesta fue cuando era pequefia, en una

matiné. Es un recuerdo muy feliz para mi, ya que disfruté junto con amigos y familiares.

14



Ahora cuando tengo que organizar algun tipo de fiesta o evento reviso colores, estilos y
tendencias en Instagram ya que hay muy buenas opciones. Las fechas tipicas en las que he

asistido u organizado un evento son para mi cumpleafios, aniversarios, Navidad y Fin de afo”

Iraida Fajardo, 38 afios, Servidor Publico

“Cuando tenia cinco afos, fue la primera fiesta que recuerdo. Hubo pifiatas, globos, regalos
y hasta un payaso. Fue un momento lleno de alegria y un recuerdo muy importante que
comparti con familia y amigos. Justo hace poco, estuve haciendo cotizaciones de productos
y servicios para una reunion, pero no encontré lo que necesitaba, terminé cansada e
insatisfecha. Aunque las promociones son llamativas, pienso que compraria las cosas dias

antes del evento”.

Catherine Saavedra, 42 afios, Disefladora de modas

“Mi primera fiesta fue una experiencia muy grata y divertida, me senti muy bien y satisfecho
ya que resultd mejor de lo que esperaba. Pude compartir mi felicidad con las personas que
son importantes para mi. No he comprado nunca cosas para fiestas, pero he escuchado que
en la Bahia hay sectores en donde venden solo cosas para fiestas. Si las ofertas son buenas,

posiblemente, aprovecharia descuentos y promociones y compraria con anticipacion”.

Julio Lépez, 29 afios

“Hay mucha competencia en el mercado y la utilidad del producto solo queda para lo basico,
se evita subir su precio para ver algo de ganancias, aunque los gastos son, a veces, mas de lo

que se gana. Generalmente, en los meses de agosto y noviembre se agudiza el problema. Nos
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vemos obligados a hacer préstamos para invertir en mercaderia que no tenemos al momento

y de oportunidades que se presenten. Esto hace que ‘arrastremos’ facturas pendientes’ para
no tener inconvenientes con los Bancos”.

Mariela Romero, 39 afos, Gerente General

Fantasias FRANCO

1.2.2 Mapa de empatia

Realizadas las entrevistas a clientes externos e internos de la organizacion, se ha
podido construir un mapa de empatia que resume las sensaciones, percepciones, ideas,
aspiraciones y miedos de los consumidores del mercado, con la finalidad de conocerlos y

entenderlos para asi, a partir de ese conocimiento, atender y satisfacer sus necesidades
(Business model generation, 2011).

lustracion 1: Mapa de empatia hacia el consumidor.

N ¢4 Qué piensa y siente? "
\ Los usuarios desean obtener una /
~— buena compensacidén en la relacidn -
pay precio/calidad de los productos v/o -

~— servicios que adquieren. /
Muchos de los encuestados nunca };\n‘\ El merc,ado de articulos de
comprado articulos de fiesta, pero sape fiestas 4 e
que en el centro de la ciudad y bahia, e EVELIOS uens  una

consigue variedad de articulos a buen relacién du—m con lamoday las

precio por comentarios de amigos, U ultimas tendencias sobre eventos
familiares, conocidos, etc. / \.\ o temas del momento.

Los consumudores siempre se ma.n.iﬁch_
) positiva o negativamente sobre los productos

~—

:Qué oye?
ianenp?

_— v servicios que adquieren. Si1 se encuentran \
satisfechos lo recomendaran, de lo contrano
) lo condenaran, TS
— & Qué dice y hace?
Esfuerzos Aspiraciones
Suficiente stock en articulos de alta Conocimiento pleno y actualizado sobre
rotacion, precios competitivos, atencion las ultimas tﬁn_denmas para estar siempre
al cliente. a la vanguardia, valor agregado precios
competitivos, atencion personalizada.

Elaborador por Daniel Larrea y Cristina Romero
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1.2.3 Mapa de experiencias

También, se consultd a los entrevistados acerca de sus sensaciones sobre ciertas
actividades o experiencias que son criticas al momento de realizar una compra, lo que nos
permitié conocer al detalle cual de esas actividades resultan placenteras o caoticas para los
consumidores. Con la informacion recopilada, se construy6 también un mapa de experiencias

para ilustrar de mejor manera las respuestas de los entrevistados:

llustracion 2: Mapa de experiencias.
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Elaborado por Daniel Larrea y Cristina Romero

Esta ilustracion se convierte en una hoja de ruta que identifica las sensaciones de los
consumidores sobre actividades criticas al momento de realizar una compra. Encontrar
espacio en el estacionamiento resulta la actividad méas cadtica o negativa; mientras que la

atencion al cliente y el despacho de la mercaderia son las mas satisfactorias.
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1.2.4 Brainstorming
La lluvia de ideas o brainstorming es una técnica que nos permite descubrir opiniones,
ideas o sensaciones ocultas (insights) de los consumidores que, muchas veces, no nos revelan
abiertamente por ciertos temores o inhibiciones culturales, religiosos o sociales (Maria
Gonzélez, 2008).

Se enlist6 una veintena de insights, de la que se seleccionaron las cinco mas importantes

de acuerdo a su magnitud o impacto:

El retraso en los tiempos de entrega de lineas de personajes de tendencia actual, generan
pérdidas de posibles ventas.

Los clientes, que adquieren estos productos, se preocupan por brindar una buena presentacion
para el evento con el objetivo que los invitados se lleven un buen recuerdo.

Cuando los consumidores han establecido la tematica, son capaces de comprar los productos
de fiestas con anticipacion.

Muchos de los clientes realizan sus compras a Gultimo momento y esto les genera estrés e
incomodidad al momento de la compra.

Cuando se planifica o anticipa la compra, los descuentos representan un factor atractivo.

1.3 Definicién del problema

Cuando aun se manejaba el sucre, como moneda del Ecuador, Nancy y Delia Franco
Rivera, fundaron la empresa Novedades, Fantasias y Pasteleria FRANCO, que inicié sus
actividades el 1 de octubre del afio 1990. En el transcurso de los afos se ha ido innovando la
mayoria de los productos perecibles y no perecibles para las fiestas, lo que ha dado como
efecto una alta demanda y crecimiento en el mercado de los eventos. Ofrecen productos para
eventos, tales como: matrimonios, bautizos, quinceafieras, baby showers, fiestas infantiles,

entre otros.
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La empresa se encuentra ubicada en el centro de la ciudad de Guayaquil, posicionada
en un sector para eventos, lo que representa mucha competencia dentro del mercado para
poder comercializar los productos a precios madicos. El gréafico refleja que, durante los
ultimos cuatro afios, se ve una reduccion en el nivel de ventas por la gran competencia, lo

que afecta a la demanda de sus articulos.

llustracion 3: Analisis de ventas anuales.

VENTAS ANUALES
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Fuente: Empresa Novedades, Fantasias y Pasteleria FRANCO

Elaborado por: Daniel Larrea y Cristina Romero

Como se observa en el grafico de los dos primeros afios (2007 y 2008), hubo un
incremento considerable en el nivel de ventas. Para los dos siguientes, bajo
significativamente en comparacion al ciclo anterior; para el 2011 tuvo un alza significativa;

hasta que en el 2013 volvié a tener una baja y, sucesivamente, continu6 hasta el 2017.

Otro de los problemas que ha afectado la baja de las ventas en estos cuatro ultimos

afios, son los impuestos, aranceles y limites de mercancia que impuso el Gobierno, lo que
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perjudico este tipo de empresas, ya que no existen suficientes proveedores que ofrezcan

articulos para eventos, ni la suficiente demanda para satisfacer todo su mercado.

Por otro lado, existen proveedores desleales que venden estos articulos a la
competencia lo que implica ajustar los precios a un rango similar del que presenta la

competencia.

De acuerdo el resumen financiero de los Gltimos cuatro afios de la empresa, se pudo
constatar que el nivel rotativo del inventario para ciertos productos es lento, ya que tarda
entre 35 a 50 dias en salir del almacén lo que implica el retraso en los pagos a proveedores.
Dentro de los bajos niveles de venta, se ubica la linea de gala, debido al descuido de la

empresa en realizar publicidad apropiada para estos productos.

1.4 Objetivos del proyecto
1.4.1 Objetivo general

Establecer un plan estratégico para conseguir que la empresa Novedades, Fantasia y
Pasteleria Franco logre una importante participacion en el mercado de fiestas y eventos en la

ciudad de Guayaquil

1.4.2 Objetivos especificos

» ldentificar las fortalezas y debilidades existentes del microentorno en el mercado para
fiestas.

» Considerar las variables que se presentan al momento de realizar la comprar para el
evento.

» Seleccionar un plan de marketing que posicione en la mente del cliente los articulos de
eventos que ofrece Novedades, Fantasias y Pasteleria Franco.

» Crear nuevas lineas de productos y/o servicios que ofrezcan valor agregado a los

consumidores.
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1.5. Justificacion

La empresa Novedades, Fantasias y Pasteleria FRANCO tiene mas de 25 afios en el
mercado, en el centro de la urbe. Con su eslogan “Franco te hace la fiesta” se ha posicionado
en la mente de los adolescentes y adultos que recurren al local para adquirir todo tipo de

articulos para realizar decoraciones de cualquier indole social.

Como se puede notar en la tabla de ilustracion 1, las ganancias del establecimiento
para este mercado han ido disminuyendo por existir una alta competencia dentro de ese
mismo sector por lo que la empresa se ve perjudicada por establecimientos cercanos que
ofrecen lo mismo. En consideracién ante lo expuesto, se quiere crear un plan estratégico que

incremente sus ingresos.

Otro problema que deriva en la reduccion del nivel de ventas de la empresa es la
restriccion en importacién impuesta por el gobierno ecuatoriano para el ingreso de recursos

que afecta a los productores de articulos para fiestas y eventos.

1.6 Alcance y delimitacion del proyecto

El objetivo del presente proyecto es ayudar a la empresa Novedades, Fantasias y
Pasteleria FRANCO a desarrollar un plan estratégico que permita elevar el nivel de ventas
de los productos de forma significativa, al considerar los modelos de variables adecuadas

para llegar a la mente del cliente.

Para el desarrollo del Marketing Mix de este trabajo, se procedera a usar como
informacidn primaria encuestas y entrevistas realizadas a expertos sobre el tema para lograr
obtener y medir los diferentes puntos de vista de las personas y poder lograr los objetivos

que fueron antes mencionados.
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Esta presente investigacion se realizo en la ciudad de Guayaquil, dentro de nichos de
mercado para fiestas y eventos (octubre 2017 - febrero 2018), lo que dara como resultado un

plan de marketing.
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2. ANALISIS SITUACIONAL (MICRO Y MACROENTORNO)

2.1 Analisis de la situacion

2.1.1 Anélisis del macroentorno

Segun Hair (2009), el macroentorno se encuentra estructurado por diversos factores,
todos externos, tales como; demograficos, economicos, tecnoldgicos, politicos, legales,
sociales, culturales y medioambientales que pueden afectar al entorno de una empresa o
industria. EI macroentorno representa a todas las resistencias exteriores que escapan del

control de la empresa.

Por su parte, Kothler y Armstrong (2003), en su libro Fundamentos de Marketing, establecen
que, dentro del analisis de macroentorno, existen componentes que deben ser desglosados de

la siguiente manera:

1. Entorno demograéfico: estudio de las diferentes variables que componen una poblacion
humana, siendo estas: afios, etnia, condensacion poblacional, lugar, sexo, cargo, entre otros

datos.

2. Entorno econdmico: componentes que pueden modificar al nivel de compra y los

estandares de pago de los clientes.

3. Entorno natural: recursos que se requieren tales como materia prima o aquellos que

podrian afectarse por diversas acciones dentro del marketing.

4. Entorno tecnolégico: fuerzas que producen tecnologias nuevas y forjan también

dispositivos nuevos y oportunidades dentro mercado.
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5. Entorno politico: dependencias que tiene el gobierno, las leyes y los grupos de presion
que pueden persuadir en las diversas organizaciones y las personas de una sociedad y los

pueden limitar.

6. Entorno cultural: instituciones y otras fuerzas que pueden perturbar valores, preferencias,

y conductas basicas de una sociedad.

Entorno demografico

El dltimo censo llevado a cabo fue en el afio 2010, y segun cifras oficiales por el
Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), el pais contaba con alrededor de
14°483,499 de habitantes, cifra que ha aumentado hoy en dia a 16°518,561. Se puede apreciar

que el 50,44% son mujeres y el 49.56% restante corresponde a hombres.

Dentro del margen de los estratos socioeconémicos, se puede observar que existen
cinco grupos: el estrato econdmico A con un porcentaje de 1,9 %; el grupo B, 11,2 %; el

grupo C+, 22,8 %; C-, 49,3 %; y finalmente el grupo D con el 14,9 %. (Censo, 2017)
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Tabla 1: Estratos econdémicos y caracteristicas.

CLASES DE ESTRATOS
ECONOMICOS

CARACTERISTICAS

Los materiales utilizados para el piso de estas viviendas son de duela, parquet entre otros.
Los hogares de estrato alto compran la mayoria de sus prendas de vestir en Centros
comerciales. El 92% de los hogares acceden a alguna pagina social de internet. La
mayoria posee computadora de escritorio v/o portatil.

El 80% posee cocina con horno, lavadora, equipo de sonido. Dentro de los hogares de
este nivel, el 81% tiene servicio de internet v computadora de escritorio. Compras sus
prendas de vestir en centros comerciales. Los materiales mas utilizados para el piso de los
hogares de este estrato son de ceramica v marmeton.

Cerca del 67% de las familias cuentan con cocina con horno, lavadora, equipo de sonido
v/'o mini componente. El 38% compra la mavoria de las prendas de vestir dentro de
centros comerciales. El 39% cuenta con servicio de internet.

Menos del 48% posee lavadora, equipo de sonido v/o mini componente. El 14% de las
familias adquieren las prendas de vestir en centros comerciales. El 43% de los hogares
tiene internet.

D

Menos del 43% posee refrigeradora v cocina con horno. El 9% de las familias usa
internet.

Fuente: Instituto Nacional de estadistica y censos

Elaborado por: Daniel Larrea y Cristina Romero

25




Tabla 2: Proyecciones de la poblacién ecuatoriana, por regiones periodo 2016-2020.
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Fuente: Instituto Nacional de estadistica y censos

Elaborado por: Daniel Larrea y Cristina Romero
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Entorno econémico

En esta seccion se evaluaran los datos econémicos mas relevantes del pais: precio del
petroleo, PIB per capita y las medidas que ha tomado el Gobierno con el fin de impulsar,

motivar y promover la industria local.

Precio del petréleo (USD por barril)

A partir del afio 1972, cuando se exploto el primer barril de petréleo en el Ecuador,
hasta la actualidad, este recurso se ha convertido en la variable principal a la hora de medir
el dinamismo dentro de la economia del pais, debido a que es el recurso que genera los mas
altos ingresos dentro de nuestra balanza comercial; revisaremos la evolucion que ha tenidos
sus precios y sus fluctuaciones, desde el afio 2009, para poder obtener una perspectiva del

2016 y 2017.

En el siguiente grafico, se puede apreciar que desde el 2009 hasta el 2014, el precio
del barril tuvo valores medios entre $80 y $90, mientras que en el 2015 se produce un
desplome critico del precio, debido a una crisis mundial en el sector, rondando los $40. (El

Universo, 2017)
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Ilustracién 4: Precio de barril de petrdleo (afio 2010-2017)
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Fuente: Banco Central del Ecuador(BCE).

Producto Interno Bruto (PIB)

El PIB es uno de los importantes indicadores de produccién que tienen los paises, el
cual mide, cuantitativamente, todos los bienes y servicios elaborados en un estado en el
transcurso de un periodo de tiempo establecido, usualmente, en el lapso de un afio. Siendo
asi, el Banco Central del Ecuador sefialé que durante el 2016, el pais registré un descenso en

1,5 %, es decir, que la economia ecuatoriana no tuvo crecimiento.

Las razones por las que tuvo bajo crecimiento durante el periodo del 2016 fueron las

siguientes:
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* La fuerte caida del precio del petroleo

* El terremoto ocurrido el paso 16 abril del 2016

¢ El encarecimiento del dolar

« Caida de exportaciones debido a la crisis econdmica mundial

Para el afio 2017, este indice reflej6 un claro signo de recuperacion con un crecimiento
del 1,5%; "ElI Banco Central del Ecuador anuncia con expectativa y entusiasmo un
crecimiento para el afio 2017 de la economia ecuatoriana™, menciono la gerente del Banco
Central del Ecuador (BCE), Veronica Artola, sobre la balanza de pagos en el tercer trimestre

de 2017. (Revista Vistazo, enero 2018)

Artola también sefiala que existe un importante dinamismo en sectores de la economia
no petrolera, como es el sector agricola y de turismo, este ultimo aumento6 en un 3,6% con

respecto al afio 2016.

Considerando los resultados del cambio en el PIB por industrias, se observa en la
siguiente figura que la industria de manufactura con resultados del Cambio de Afio Base
(CAB) para el afio del 2015 tiene un porcentaje de -0.8% menor en comparacion al 2014 que

tuvo un 2.9% y el PIB total al 2015 fue del 0.2%.
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Tabla 3: Producto Interno Bruto por industrias.

Periodos Manufactura Total, Otros PIB
! Industrias valor elementos

agregado del PIB

bruto
2006 4,9 4,6 0,3 4,4
2007 4,1 2,0 7,0 2,2
2008 9,2 6,2 10,0 6,4
2009 1,5 1,6 19,7 0,6
2010 5,1 3,7 0,2 3,5
2011 5,8 7.7 12,7 7.9
2012 3,4 5,7 5,1 5,6
2013 6,2 5,1 0,2 4,9
2014(sd) 2,9 4,4 5,1 4,0
2015(p) 0,8 0,6 12,1 0,2

Fuente: Banco Central del Ecuador (BCE).

Por otra parte, existen otros analistas como el director ejecutivo del Instituto de
Investigacion para el Crecimiento, José Hidalgo, quien agrega que la politica econémica que

impuso el gobierno del Ex presidente Rafael Correa, influyo relativamente en el crecimiento
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del pais, debido a que el modelo econémico estuvo empefiado al crecimiento para el sector

pablico, descuidando la zona privada.

De acuerdo con Diario EL Universo (2017), pese a esto, el Banco central menciona
que a finales del 2016 se tuvo una recuperacion por la emision de bonos de 1.750 millones,
preventas de petréleo por mas de 1.200 millones y el aporte de millones de délares por la
entidad del Banco Central por lo que se tuvo una reaccion positiva en el consumo de los

hogares.

Diversificar sus productos es una de las fortalezas de este sector, que acogio sus
procesos para poder competir ante los productos importados y para atender la demanda de

los clientes.

Entorno Socio Cultural

Actualmente las nuevas tendencias obligan al consumidor a realizar compras en los
diferentes centros comerciales, a buscar los productos mas novedosos, atractivos y diferentes
de acuerdo con la moda de la temporada. EI consumidor usualmente requiere articulos que
tengan presentaciones o versiones de los personajes de moda, personajes de peliculas y

ultimas tendencias. (Moda y estilo, 2014).
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Entorno politico

Ecuador pudo gozar de un incremento promedio sostenido del PIB de 4,3% entre 2006
y 2014, motivado principalmente por el elevado precio del petroleo e inyecciones importantes
de financiamiento externo para obras dentro de la zona colectiva. Estas decisiones dieron
paso a presupuestos de gasto publico elevado, que incluian la transformacion y
modernizacion de muchas instituciones publicas emblemaéticas tales como el Registro Civil,
Correos del Ecuador, IESS, entre otras, ademas, del incremento del gasto puablico e

inversiones imponentes en los sectores de transporte y energia.

Fruto de esta politica publica la pobreza alcanzé niveles minimos historicos en el pais,
pasando del 37,6% en el principio de la era Correa, al 22,5%, ademas, se logré reducir la
desigualdad social, el cual era de 0,54 a 0,47 segun el coeficiente de Gini. Esto se pudo
alcanzar debido a un ingreso superior de los sectores mas pobres de la poblacién, con respecto

al ingreso promedio.

Factores como la apreciacién del dolar y la caida dramatica de los precios del petroleo
han puesto en riesgo todos estos logros alcanzados. A este escenario economico complicado
se sumd un terremoto devastador, el 16 en abril de 2016, el cual impacté gravemente casi
toda la costa del pais, siendo Manabi y Esmeraldas las provincias mas afectadas.
Consecuencia de esta combinacion nefasta, durante los afios 2014 y 2016, el empleo urbano
se vio afectado, incrementandose la tasa de desempleo de un 4,5% a 6,5, mientras el

subempleo también tuvo incrementos en su tasa, pasando de un 11,7% a 18,8% en este mismo
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periodo. Asi mismo, la pobreza y el coeficiente Gini, de desigualdad, no sufrieron mayores

variaciones, poniendo un freno a su disminucion sostenida de los ultimos afios.

El gobierno tuvo que reducir y, en otros casos, detener la importante inversién publica
y el gasto corriente, para poder hacerle frente a estos serios factores negativos. El no gozar
de politicas monetarias propias, mas, la ausencia de ahorros fiscales también resulta una

restriccion a la hora de manejar ajustes al presupuesto general del estado.

En vista de este escenario, el gobierno tuvo que implementar medidas temporales tanto
externas como internas para menguar los efectos de dichas variables negativas. Medidas internas
como el incremento del IVA del 12% al 14% durante un afio, en todo el territorio nacional, con
excepcion de las provincias afectadas. Ademas, se impuso en el sector publico un aporte
obligatorio, con tinte “solidario”, que consistia en la retencion, por una unica vez, de una parte
del salario a todo aquel funcionario que sobrepase los $1000 de remuneracién. Dentro de las
medidas externas, se incluy6 un listado de articulos a los cuales se les aplicaria un impuesto
especial en el momento de su importacion, ademas de salvaguardias a todos los productos de

consumo de nuestros vecinos paises Colombia y Pera.

En la actualidad, Ecuador se encuentra en un periodo de transicién politica, en el cual,
el nuevo gobierno debera cosechar, tanto los aciertos como los desatinos de las autoridades
salientes, abordando el desafio de llevar al pais de vuelta a los nimeros azules que primaron
durante la reciente bonanza petrolera, y, si bien es cierto, no cuenta con los mismos recursos,
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cuenta con una infraestructura muy mejorada, asi como plataformas logisticas que le permitira
Ilevar a cabo los proyectos que ejecute durante su mandato. Otro de los aspectos coyunturales
serd promover al sector privado como el verdadero motor y generador de empleo y de riqueza
social, logrando consensos que les permita a todas las partes conseguir los mejores resultados,
sin descuidar todo el terreno ganado en el ambito social, con mejoras sustanciales de salarios,

salud y, en general, una mejora en calidad de vida de sus ciudadanos.

2.1.2 Andlisis del micro entorno

En este segmento se analizaran todas las fuerzas, internas y externas que envuelve a
la compafia o empresa. En este andlisis, resulta inevitable acudir a las fuerzas de Porter, lo
que permitira establecer un marco para analizar el nivel de la competencia, maximizar los
bienes de la empresa, y poder tener una mejor vision del entorno que la rodea. Las fuerzas

son las siguientes:

R/

% Nuevos competidores

» Productos y/o servicios sustitutos

o

K/
L X4

Poder de negociacion con proveedores

>

%+ Poder de negociacion con clientes

Todas estas fuerzas terminar derivando y presionando sobre un factor: Rivalidad entre los

competidores existentes.
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llustracion 5: Fuerzas de Porter.

¥

Poder de negociacion Rivalidad entre los Poder de negociacion
de los proveedores competidores existentes de los clientes

*

Amenaza de productos
y servicios sustitutivos

Fuente: Porter (2008)

Elaborado por: Daniel Larreay Cristina Romero

Amenaza de nuevos entrantes

Segln Porter (2008), el atractivo de un mercado o de un segmento depende de las
barreras de entradas, y el valorar si son faciles o no de vulnerar para nuevas empresas, que
puedan venir con mayores e innovadores recursos y tecnologia y acaparar una cantidad

significativa del mercado.
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Las barreras de acceso en el mercado de articulos de eventos son muy débiles o
inexistentes si se quiere, motivo que el sector no tiene importantes regulaciones y los deseos

de recientes rivales es mucho mayor y esto sin contar los vendedores informales.

Rivalidad entre competidores existentes

De acuerdo con Porter (2008), para competir dentro de un mercado o de un segmento
se debe conocer si los competidores se encuentran bien posicionados, si tienen costos fijos
altos, y si son muchos, ya que se podria tener una competencia en precios, en publicidades,

promociones y entrada de nuevos productos.

Dentro de este mercado existe una verdadera guerra de precios. En el centro de la
urbe, que es donde se posicionan la mayor cantidad de locales comerciales de este tipo, a los
consumidores les basta con entrar a diferentes tiendas y cotizar los precios para darse cuenta
de que, dependiendo el comerciante, puede encontrar los mismos productos a diferentes
precios. No existe un gran posicionamiento de una marca o cadena en especifico para este
mercado, aun cuando el consumidor reconoce empresas reconocidas como Guimsa,

Chiquimar y la misma Novedades y Fantasias Franco.

Poder de negociacion de los Proveedores o Vendedores

De acuerdo con Porter (2008), un mercado no se encuentra atractivo mientras sus

proveedores tengan los suficientes recursos, un manejo impecable de sus precios y por
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consiguiente de los pedidos. Pero esto se puede afectar a la empresa cuando los insumos que

se desean se encuentran escasos, 0 precios elevados sin tener productos sustitutos.

El mercado de articulos de eventos y fiestas basa su comercio en ser meramente
intermediarios de productos producidos en Per( y Colombia, ya que la industria ecuatoriana
debido a su subdesarrollo industrial es inexistente en términos de negociacion, produccion y

abastecimiento.

Poder de negociacion de los Compradores o Clientes

Segun Porter (2008), Uno de los aspectos que hace atractivo a un mercado es el que
los clientes se encuentren muy bien estructurados, y conocer si el producto cuenta con
productos sustitutos, y si el producto es diferenciado o tiene un costo bajo para el consumidor

final, lo que hace que pueda sustituir un producto parecido por igual o bajo costo.

Se concluye que el poder de negociacion con los clientes es alto ya que se depende

mucho de los precios bajos para atraer mercado.

Productos sustitutos

“Se considera que, si hay muchos productos sustitutos dentro de un mismo segmento

0 mercado, este no es atractivo. Se puede dificultar mas cuando los productos que sustituyen
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son mas competitivos tecnolégicamente o cuentan con precios mas bajos lo que afecta a la

utilidad de la industria”. (Porter, 2008).

Por su singularidad, no existen productos sustitutos dentro de este mercado, lo que
contrasta con este factor es la gran cantidad de competidores vendiendo exactamente lo

mismo.

2.2 Cadena de valor

De acuerdo con el libro de Kotler (2008), la cadena de valor estd compuesta por una
cierta cantidad de procesos que realizan ciertas actividades que permiten crear valor, al
momento de realizar la produccidn, disefio, comercializacion, entrega de los productos que

provienen de la empresa. (Armstrong, 2008)

Por la caracteristica del articulo y del mercado, no hay una cadena de valor en cuanto
a procesos de fabricacion o produccion, debido a que basicamente se es intermediario entre

el productor y el cliente final.

La empresa cuenta con area de gerencia, rea contable y administrativa en una misma

seccién lo que dificulta la organizacion entre el personal.
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llustracién 6: Cadena de valor

Cadena de Valor

Infraestructura de la empresa: Buena infraestructura, funcionamiento

legal, permisos.

Actividades
Implementacion de tecnologia: Inexistente
de Apoyo
Recursos Humanos: Reclutamiento de personal y capacitaciones
Compras: Productos terminados a proveedores
Entrada de Marketing vy |Servicio Post
Logistica externa Margen
productos Ventas Venta
de
Compra de | Transporte de Servicio al
Promocioén Utilidades
productos productos cliente
Actividades
Procesamiento de
principales [Recepcion Plaza
pedidos
Clasificacion Publicidad
Venta en
Etiquetado
almacenes

Elaborado por Daniel Larrea y Cristina Romero

2.3 Matriz FODA

Segun Roberto Espinoza (2008), la matriz FODA realiza un analisis a la situacion
actual de una empresa, estudiando sus fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas.

Basado en la informacidn adquirida sobre la empresa y el mercado tenemos lo siguiente:
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Fortalezas

e Posicionamiento de marca

e Novedades y Fantasias Franco representa tradicion

e Ubicacion estratégica de locales comerciales (Centro y centrosur de la ciudad)
e Variedad de productos

e Excelente atencion al cliente

Oportunidades

Mercado potencialmente fidelizable

e Lacompetencia: nos permite conocer al mercado y mejorar procesos

¢ Nuevos sectores comerciales dentro de la ciudad, por ejemplo, las nuevas ciudadelas
del norte; La joya, Villa Espafia, etc.

¢ Nuevas lineas de productos, nuevas tendencias de moda

Debilidades

Proveedores deficientes o poco cumplidos

Nivel no adecuado en existencias (stock)

Bajo control en la planificacion de los horarios del personal (Recursos humanos)

Manejo ineficiente o nulo de mercadotecnia

Amenazas

e Regulaciones legales de importacion y aduana
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e Nuevos impuestos
e Competencia fuerte y agresiva
e Bajas barreras de entrada para nuevos competidores

e Tasa alta de delincuencia

Estrategias Maxi-maxi, Mini-mini, Maxi-mini, Mini-maxi

Desde del andlisis FODA se pueden crear estrategias para anular o minimizar el
impacto de las amenazas y debilidades a partir de soluciones practicas y econémicas que
surgen desde las fortalezas y oportunidades, o potenciar las fortalezas desde las
oportunidades y viceversa. A estas estrategias se las conoce como: FO o Maxi-maxi
(Fortalezas/Oportunidades), DO o Mini-maxi (Debilidades/Oportunidades), FA o Maxi-mini

(Fortalezas/Amenazas) y por Ultimo tenemos la estrategia DA o Mini-mini (Mini-mini).

Para la empresa intervenida tenemos las siguientes entonces:

FO

e Potenciar la publicidad en nuestros canales de distribucién (locales comerciales)
e Mejorar el marketing de redes sociales
e Atraer a nuestros clientes ofreciendo un servicio de calidad

e Brindar productos unicos en el mercado
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DO

FA

DA

Captar una mayor porcion del mercado
Creacion de nuevas sucursales
Atender a grupos adicionales de clientes

Mejorar técnicas de mercadotecnia

Utilizar proveedores que ofrezcan el precio mas bajo posible, manteniendo la calidad

Ofrecer a nuestro cliente los mejores precios del mercado

Hallar proveedores confiables
Idear nuevas formas de campafias publicitarias
Reforzar seguridad en las instalaciones

Asignar competencias de RRHH a una persona especifica.
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llustracidn 7: Matriz FODA / estrategia de FO, DA, FA, DA.

Analisis Interno (Empresa)

Fortalezas

Debilidades

» Posicionamiento de marca

» Provesdores meficientes

Analisis del Entorno

MATRIZ FODA » Representa tradicion » Nivel no adecuado en existencias
o Ubicacién estratésica de locales & Eajo control en 1a planificacion de los horarios
= del perzonal
o Variedad de productos o Mianejo deficiente de mercadotécnia
= Buena atencion al cliente
Oportunidades FO (Maxi-Maxi) DO (Mini Maxi)

& MMercado potencialmente fidelizable

& Afraser a nuestros clientes ofreciendo
un servicio de calidad

& Captar una mayor participacion de mercado

# La competencia: va que nos permite tener
conocimientoe del mercado

s Brindar productos dnices en el
mercado

» Creacion de nuevas sucursales

& Expancion hacia nuevos sectores comerciales

» Potenciar la publicidad en noestros
canales de distribucion

o Atender a grupos adicionales de clientes

» Implementacion de nuevas lineas de productos

= Potenciar el marketing de redes
zpciales

» Miejorar técnicas de mercadotécnia

Amenazas

FA (Maxi-Mini)

DA (Mini-Mini)

# Begulaciones de importacion y aduana

» Implementacion de nuevos impuestos

o Competencia fuerte v agresiva

» Utilizar provesdoras que ofre=can el
precio mas bajo posible, manteniendo la
calidad

# Buscar provesdores confiables

& Idear nuevas formas de campafias
publicitarias

o Beforzar sepuridad en las instalaciones

# Bajas batreras de entrada para nuevos
competidores

» Ta=a alta de delincusncia

& Ofrecer a nuestros clisntes los
mejores precios del mercado

* Asipnar competencias de REHH a una
perzona especifica

Elaborado por Daniel Larrea y Cristina Romero
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2.5 Estrategia de marketing

Las estrategias de marketing mas importantes son las siguientes:

Estrategia de marketing diferenciado: se caracteriza por ofrecer cualidades distintas al
producto diferenciandose de la competencia, ya sea en la apariencia exterior, imagen de

marca, avance tecnoldgico, entre otros; satisfaciendo asi las necesidades a los consumidores.

Estrategia de marketing Indiferenciado: se enfoca basicamente en dirigir el producto a
todo un mercado, ya que no encuentra distincion alguna entre sus consumidores 0 no hay

segmentaciones distintas en el mercado.

Estrategia de marketing Concentrada: Se dirige a un nicho de mercado 0 en unos pocos
nichos disefiando una estrategia especifica satisfaciendo las necesidades del segmento,
utilizandolas las empresas con experiencia en el mercado aumentando su nivel mas que los

competidores.
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3. METODOLOGIA
3.1 Objetivo del proyecto de investigacion

3.1.1 Objetivo general
Establecer un plan de marketing que dé a conocer la existencia de los productos para

fiestas que ofrece la empresa.

3.1.2 Objetivos Especificos

» Definir la poblacion meta que nos permita dirigir la publicidad de forma efectiva de
los productos que presenta la empresa.

> Identificar el nivel de conocimiento y aceptacion que tienen los consumidores hacia
la marca o empresa.

» Categorizar el medio de comunicacion apropiado para que el cliente conozca el
producto.

» Definir una estrategia adecuada para promocionar los productos para fiestas.

> Crear una atencidn personalizado para el grupo de clientes que desconoce de los

productos en tendencia.

3.2 Método de Investigacién Aplicado
3.2.1 Método Analitico

Se aplicd este sistema de investigacion a través de un estudio en los resultados que se
obtuvieron por medio de las entrevistas a consumidores y expertos, permitiendo fijar los

objetivos expuestos de este proyecto.

3.2.2 Método Descriptivo

Este método nos permite analizar la conducta del mercado y de los clientes. El

conocer estos comportamientos nos permite definir caracteristicas demogréficas, y elaborar



perfiles adecuados de los consumidores. El objetivo es determinar cual es la participacion

que tiene el cliente al momento de adquirir los articulos que ofrece la empresa.

3.3 Método de Recoleccion de Datos

3.3.1 Método de la Entrevista
La entrevista es un método de recoleccion de datos por medio de preguntas abiertas,

estructuradas o de un dialogo suelto que se da entre el entrevistado y el entrevistador.
(Malhotra, 2007)

3.3.1.1 Entrevista para experto
La ficha de preguntas para las entrevistas antes mencionadas se encuentra adjunta en

anexos.

Entrevistado
Nombre y Apellido: Antonio Antepara

Edad: 29

Profesion: Ingeniero Comercial y Empresarial
Lugar laboral: Marco’s

Experiencia: 3 afios

EL ingeniero Antonio Antepara indica que uno de los principales problemas que
afecta el incremento de ventas, dentro del mercado para fiestas y eventos, es el aumento
desmedido de competidores, de locales que ofrecen estos mismos productos a precios muy
bajos que el promedio. También indica que existen proveedores no leales o, pocos serios, que

ofrecen el mismo producto a la competencia.



Econdmicamente, en los Gltimos afios el mercado ha pasado una crisis a nivel
nacional, provocado en parte por el gobierno al colocar impuesto y/o aranceles para el ingreso
de mercaderia y colocando restricciones en la entrada al pais de los productos més solicitados.

Por otro lado, la participacion de mercado se ha visto cada vez mas fragmentada
debido a la alta competencia y los huevos sistemas de pago en compras; con tarjeta de crédito,
débito o efectivo. También indica que la herramienta de las redes sociales para estos
productos esta siendo explotada y que es un canal muy apropiado para dar a conocer la
empresa en si y los productos que ofrece para los diferentes tipos de eventos que requiera el

cliente.

Sefiala también que “el mercado para fiestas es un mercado muy rentable y
competitivo a la vez; ya que existen cumpleafios, ceremonias o cualquier tipo de evento los
365 dias del afio” permitiendo ofertar productos novedosos y de tendencia, a precios médicos,
a pesar de la falta de lealtad en los proveedores que distribuyen los productos a la

competencia.

3.3.1.2 Entrevista para clientes

Entrevistado

Nombre y Apellido: Lady Solis

Edad: 25

Profesion: Lcda. en Comunicacion Social
Lugar Laboral: Ecuavisa

Experiencia: 1 afio

La Srta. Lady Solis comenta que ella compra articulos para fiestas y eventos, por
ejemplo; globos, manteles, tortas, entre otros. Debido que ella es la encargada de la
decoracion que se requiere en los sets de grabacion para las series, o los cumpleafios del
personal tras camara, busca siempre productos novedosos y a precios “buenos o accesibles

de pagar”.



También comento que ella realiza frecuentemente las compras en la bahia o centro de
la ciudad, ya que le incomoda un poco realizar las compras en los centros comerciales debido
que tienen precios elevados o no acorde a la restriccion de presupuesto que la empresa
impone en las compras para el set de grabacion o para los cumplearios del personal, ademas

que no realizan promociones y/o descuentos.

Adicionalmente, indicd que conoce la empresa Novedades, Fantasia y Pasteleria
Franco ya que ha comprado en varias ocasiones productos para fiestas en alguno de sus
locales, debido a la buena atencion y el trato amable al momento de la compra.
Adicionalmente, “aplican descuentos del 10% a partir de compras superiores a $50 dolares,
ya que me ha tocado comprar al por mayor debido a las grabaciones que se realizan en los

diferentes sets” sefialo.

3.3.2 Método encuesta

La técnica de la encuesta pertenece al grupo de herramientas dentro de la
investigacion concluyente, y permite recolectar informacion por medio de un cuestionario
dado de manera escrita o verbal, usualmente con preguntas cerradas, directas o de opcion
mdaltiple, para un determinado grupo de personas con el fin de obtener informacion relevante

y critica, dentro del estudio de mercado. (Malhotra, 2007)

3.3.3 Tipo de Investigacion Aplicado

3.3.3.1 Investigacion Exploratoria

Debido a que no se obtiene, 0 no existe la suficiente informacion secundaria, para el
presente estudio, se aplico este tipo de investigacion por medio de entrevistas a profundidad,
las cuales son necesarias para obtener datos que nos permita tener una idea general del

panorama



3.3.3.2 Investigacion Concluyente
Se aplico la investigacion descriptiva para poder comprender mejor el mercado
potencial a través de datos primarios, como las obtenidas de las encuestas, y a su vez

desarrollar un analisis cuantitativo de las variables en estudio.

3.4 Procesar Datos

3.4.1 Poblacion
Segun Levin & Rubin (1996) “Una poblacion es un grupo de componentes de

interés a estudiar, con el objetivo de sacar conclusiones”.

Un componente muy relevante para la busqueda es la capacidad de la poblacién;
ahora, si la capacidad de la poblacion es grande, se lo considera una poblacion infinita

(superior a 100,000 elementos), caso contrario se la considera una poblacion finita.

La poblacién que se considera para este estudio son los 2°350,915 habitantes en la
ciudad de Guayaquil, representados por mujeres y hombres, escogiendo un rango desde los
17 a 59 afios, sumando un total de 2°098,835 personas, informacién publicada en el INEC
2010.

Con respecto a las encuestas realizadas por el INEC, el indice de la Poblacién
Econdmicamente Activa (PEA) es de 67.7% lo que resulta unas 1°420,911 personas y con
respecto a su estrato socioeconémico se encuentra su nivel entre medio bajo a medio alto con

un 83.3% de la poblacion, lo cual da como resultado unas 1°183,619 personas.

3.4.2 Muestra
Segun Cardenas (1974), “La muestra es una pequefia fraccion a raiz de una poblacion
determinada, y dichas conclusiones acerca de la muestra son referentes a la poblacion en

mencion”.

Una muestra es una pequefia extraccion del grupo de todas las piezas que conforman

una poblacion, una porcion que recoge el mayor nimero de caracteristicas que en ella existe.
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3.4.3 Tamafio de la Muestra

Para poder aplicar el calculo de una muestra dada una poblacion de 1°183,619
personas, se la puede considerar como una poblacion desconocida e infinita debido a que
pasa los cien mil elementos, esta informacion de la poblacion fue encuentra en la pagina del
INEC.

Z, xpxq
d2

n=

Donde;

Z= Nivel de confianza del 95%, equivale un 1.96 minimo aceptable para la investigacion
P= Probabilidad de éxito es 0.5

Q= 1-P; probabilidad de fracaso es 0.5

D= Representa el limite aceptable de error muestral con un intervalo del 1% al 9%, siendo

5% el valor estandar usado en las investigaciones.

1,922 % 0,5% (1-10,5)
B 0,52

n

n = 384

Es decir que se le deberéa realizar la encuesta a 384 personas para determinar el nivel de
participacion que tiene la empresa Novedades, Fantasias y Pasteleria FRANCO en el
mercado para fiestas y eventos.
3.5 Analisis de Datos

3.5.1 Resultados



Grafico 1: Conocer la compra de articulos para fiestas

1.- ¢Usted realiza compras de productos de fiestas (tarjeteria,
confiteria, pasteleria y pifateria) para sus eventos y/o
celebracion?

= No

De 384 personas que realizaron la encuesta, se aprecia en el grafico que el 73%
contestaron que si realizan compras de productos para fiestas mientras que, el 27% no realiza

dichas compras de productos para fiesta.



Grafico 2: Conocer quién realiza la compra

2.- ¢Usualmente a quién le encarga la actividad de comprar
productos de fiestas cuando se acerca algun evento y/o
celebracion?

0% = Familiar
= Mejor
Amigo/a
= Compafiero/a

Empleada

Sobre el 27% de las personas que contestaron NO en la pregunta 1, manifiestan que
le encargan dicha actividad en un 69% al familiar, un 12% al mejor amigo/a, un 7% a la
Enamorado/a, un 6% a la Empleada y al Compafiero/a. Dando notar que prevalece con mayor

porcentaje encargar la compra al nicleo familiar.

Grafico 3: Conocimiento de la entidad

3.- ¢Ha escuchado usted la marca “Novedades, Fantasias y
Pasteleria FRANCO”?

= No




El 39% contestaron que si conocen de la empresa Novedades, Fantasia y Pasteleria FRANCO
mientras que el 61% desconoce sobre la empresa y de sus articulos. Se nota que la empresa no tiene
un buen posicionamiento en la mente del cliente, como consecuencia, no tiene una alta participacion

en el mercado para fiestas.

Grafico 4: Nivel de Aceptacion hacia la marca.

4. En una escala del 1 al 5 donde 1 es RECHAZO y 5
ACEPTACION PLENA, seleccione usted el nivel de
aceptacion que siente hacia la marca:

= Aceptado
= Muy Aceptado

= Aceptacion Plena

Tomando en consideracién el 39% los encuestados que si conocen la empresa,
manifiestan que el nivel de aceptacion que siente hacia la marca es de un 30% de aceptacion
plena, un 36% de ser muy aceptada mientras que el 34% es ser aceptada. Se aprecia que las

150 personas que si conocen de la empresa no tienen ningun tipo de rechazo hacia la misma.



Gréafico 5: Promociones en la linea de articulos.

5.- ¢ En qué linea de productos le gustaria a usted que existan
promociones?

= linea infantil
= Linea de Gala

= Linea
Adolescente/Adulto

El grafico muestra que al 45% de las encuestados les gustaria que exista promociones
en la linea de articulos infantiles mientras que, el 42% prefieren promociones en la linea de
articulos para adolescente/adulto y el 13% le gustaria que apliquen promociones en la linea
de articulos para gala. Se concluye que se debera tener en cuenta la linea infantil y la de
adolescente/adulto para aplicar promociones debido a que tiene un nivel de porcentaje alto

de seleccion.
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Grafico 6: Preferencia en lugar de compra

6.- ¢Usualmente, donde adquiere productos de fiestas o
eventos?

= Bahia
= Mercado Central
= Centro de la Ciudad

Centros Comerciales

El 30% de las personas encuestadas prefieren adquirir los productos para fiesta en el
centro de la ciudad, un 23% de las personas los adquieren en los centros comerciales mientras
gue en un 19% de los encuestados prefieren en la bahia. Un 15% y 13% admiten adquirir
los productos para fiesta en locales cercanos a su vivienda y mercado central. Se puede decir
que para la mayoria de las personas prefieren adquirir los productos para fiestas en los centros

comerciales y el centro de la ciudad por tener mayor porcentaje de seleccion.
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Grafico 7: Precio dispuesto a pagar por una promocion en articulos de

decoracion basica

7.- ¢Qué precio estaria dispuesto a pagar por una promocion que
contenga la decoracion base (Serpentina, globos, guirnalda de
cumpleanios, centro de mesas, velas, vasos y platillos estampados)
necesaria?

= Menor de 30

= Entre $30.01 a $50
Entre $50.01 a $80
Entre $80.01 a $100

= Mayor a $100.01

El resultado de este grafico indica que el 32% de las personas no pagarian mas de $30
ddlares por una promocion que contenga la decoracién base, el 26% de personas estan
dispuestas a pagar un valor entre $30.01 a $50 ddlares, el 29% de personas estan dispuestas
a pagar un valor entre $50.01 a $80 ddlares, un 10% de personas puede pagar entre $80.01 a
$100 doélares y un 3% esta de acuerdo en pagar mas de $100.01 délares. Por lo tanto, se
concluye que la mayoria de las personas encuestadas se disponen a pagar un valor menor de
$30 por una promocién que contenga la decoracion base y como segunda opcidn el valor que

pueden estar dispuestos a pagar es entre $50.01 a $80 dolares.
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Grafico 8: Frecuencia de compra

8.- ¢ Con queé frecuencia realiza compras de productos para
fiestas en el afio?

3%—\ 1%

= Una vez al afio
= 2 a4 veces
= 5a8veces

9 a 11 veces

= 12 y mas

El 20% de los encuestados tienden a comprar una vez al afio, el 50% compran entre
2 a 4 veces, el 26% de las personas tienden a comprar de 5 a 8 veces , mientras que el 3% de
las personas compran entre 9 a 11 veces y el 1% compra entre 12 y mas veces al afio. Con la

informacion que se tiene, se puede decir que las compras se realizan con frecuencia entre 2 a
4 veces al afio.
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Gréfico 9: Nivel de importancia de las variables en la decision de comprar.

9.- En una escala del 1 al 5, siendo 1 NADA IMPORTANTE y
5 DECISIVO, califique usted la relevancia que considere sobre
algunas variables al momento de realizar la compra de
productos de fiestas

= Precio
= Calidad

= Disefio y/o
presentacion

Las 384 personas encuestadas toman en cuenta las variables: precio, calidad, disefio
y/o presentacién al momento de la decision de compra de productos para fiestas. Un 34%
consideran importante el disefio y/o presentacion, seguido con un 33% que resaltan el precio
y calidad. Se puede concluir que las personas al momento de adquirir articulos para fiestas y
eventos, consideran que todas las variables son importantes al momento de decision de

compra.
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Gréfico 10: Posicionamiento de marca en la mente del cliente

10.- Al momento de comprar productos para fiestas, ¢Cual es
el primer lugar o local que se le viene en mente?

= Guimsa

= Novedades Cristy

= Novedades, Fantasia y
Pasteleria FRANCO
Plastiferia

= Chuiquimar

= Distribuidores y tiendas sin
marca

El 30 % de las personas tiene posicionada la marca Guimsa, un 28% de personas tiene
posicionada otros distribuidores y tiendas sin marca, un 18% de personas tiene posicionado
la marca Chiquimar, un 17% tiene en mente la marca novedades, fantasias y pasteleria
FRANCO. Las personas se inclinan hacia la marca Guimsa en el mercado para fiestas, lo
cual indica que la empresa Novedades, Fantasias y Pasteleria FRANCO carece de un buen

posicionamiento de la marca en la mente del cliente.
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Grafico 11: Beneficio Adicional por un monto de compra

11.- /Qué beneficio le gustaria recibir adicionalmente, por
compras que superen los $50?

= Descuentos Especiales
= Gift Card
= Producto Gratis

Un 47% de personas les gustaria obtener productos gratis por la compra, otro 39% le
gustaria obtener descuentos especiales, y un 14% desearia recibir una gift card por compras

superiores a los $50.

Esta informacién nos dice que para incentivar al cliente en comprar productos para
fiestas en un monto superior de $50 dolares, se le deberia obsequiar productos gratis en sus

compras realizadas.
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Grafico 12: Sector de preferencia para adquirir productos de fiestas

12.- ¢En qué sector de la ciudad de Guayaquil, preferiria
adquirir los productos de fiestas?

= Norte
= Sur
= Centro

Suburbios

El 41% de los encuestados manifiestan en el sector del centro, un 38% en el sector
del norte, otro 16% en el sector del sur y un 5% en los suburbios de la ciudad. Basada en esta
informacidn las personas prefieren adquirir los productos la gran parte del centro y norte de

la urbe.
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Grafico 13: Medio de comunicacién acerca de los productos para fiestas

13.- En una escala de concurrencia del 1 al 5, donde 1 es
NADA FRECUENTE y 5 CONCURRENCIA MASIVA, Cual
es el medio de comunicacion al que usted acude para
encontrar los productos para fiesta?

= Redes sociales
= Television
= Radio
Revistas
= Internet(paginas web)

= Amigos y/o conocidos

En el grafico se aprecia que el 42% de las personas acuden al internet o paginas web
para encontrar este tipo de articulos. Un 41% acuden a redes sociales y finalmente un 2%,
3% y 9% acuden a revistas, radio y amigos, respectivamente. Internet, junto al medio de redes
sociales son el canal méas escogido y visitado para obtener informacion sobre articulos de

fiestas y eventos.
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Gréafico 14: Género

14. Genero:

= Masculino

= Femenino

Se efectud la encuesta a 384 personas compuesto por mujeres y hombres, de los cuales
el 48% resultd de sexo femenino y un 52% de sexo masculino. No se restringié género debido

a que los productos para fiestas y eventos son para ambos géneros.

Grafico 15: Edad

15.- Edad:

= 17 a 25 afios
= 26 a 33 afios
= 34 a 41 afios

42 a 49 afios
= 50 y mas

19



El tamafio de la muestra representada entre hombres y mujeres, si tuvo una restriccion
en la edad, desde 17 hasta 69 afios, debido a la evidente solvencia econdémica que deben tener
los elementos encuestados. EI 60% de personas estan entre 26 a 33 afios y segundo més alto

con un 35% entre la edad de 17 a 25 afos

Gréfico 16: Ocupacion

16.- Ocupacion

= Comerciante

= Profesional

= Ama de Casa
Estudiante Universitario

El grafico muestra que el 33% de las personas son comerciantes, un 27% son
profesionales, otro 25% son estudiantes universitarios y un 15% son ama de casa. Con esto
se puede concluir que el mercado objetivo esta constituido por comerciantes, profesionales y
estudiantes.
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Grafico 17: Sector de residencia

17.- En qué sector de la ciudad reside usted:

= Centro

= Sur

= Norte

= Samborondon

= Via la Costa

= Otras provincias

El grafico muestra que el 46% de las personas encuestadas residen en el norte de la
urbe, y que el segundo fragmento consta de un 44% de personas que habitan en el centro y

sur de la urbe.
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ESTRATEGIA DE MERCADEO

4.1 Objetivos de la estrategia de mercadeo

4.1.1 Objetivo general
Reposicionar la empresa Novedades, Fantasias y Pasteleria Franco como un
establecimiento que ofrece diversidad de productos, en el mercado de fiestas y eventos,

dentro de un periodo no mayor a tres afos.

4.1.2 Objetivos Especificos

> Restablecer un sistema adecuado de distribucién de productos a domicilio a nivel
nacional.

» Creacion de un sitio web para publicar fotos en 3D de los articulos que presenta la
empresa, ademas de receptar pedidos y sugerencias.

» Contar con personal calificado y experimentado que pueda atender las inquietudes y
requerimientos del cliente.

> Definir la apertura de un nuevo local en el sector norte de la urbe.

» Establecer una actual linea de articulos.

4.2 Estrategia de Segmentacion de mercado

El proceso de segmentacion de mercado consiste en dividir el mercado total de un
producto o servicio en diversos grupos pequefios, basandose en las necesidades o
caracteristicas comunes que tienen los consumidores, llegando a conocer al publico objetivo

para asi elaborar una estrategia de marketing dirigida a maximizar la utilidad (IBES, 2015).

A continuacion, se detallara dos niveles de segmentacion de mercado:
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4.2.1 Macro segmentacion

A través de la macro segmentacion se pone en marcha el concepto producto- mercado

el cual ayudara a definir el area de trabajo de la empresa, permitiendo revelar el campo

estratégico que se quiere lograr.

Uno de los aspectos de la macro segmentacion es el mercado de referencia, el cual

contiene tres dimensiones: funcion del producto que satisface la necesidad del comprador,

grupos de compradores particulares y la tecnologia que hace posible complacer las funciones

reveladas. (Amstrong, 2008).

llustracion 8: Matriz de macro segmentacion

DONDE
Satizsface necesidades

+ (Ciundad de Guavaquil

A QUIEN

Satizsface necesidades

QUE

Necesidades satisface

«  Articulos decorativos
¢ Producto de excelents calidad
* Presentacion

¢ Mujeres v hombres
con un rango de edad
entre 17 a 69 afios

. Nivel
socioeconomico alto,

medio alto, medio v
medio baio

Elaborado por: Daniel Larrea y Cristina Romero
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4.2.1 Microsegmentacion

La microsegmentacion consiste en analizar la diversidad de necesidades al interior de
los productos mercado, identificados en la etapa de macro segmentacion (Lambin, 1995).

Una vez efectuada la macro segmentacion, se procede a realizar un estudio mas
cuidadoso que dirige a revelar ciertas caracteristicas similares en cuanto a gustos,
preferencias y necesidades permitiendo diferenciar el grupo meta o0 mercado objetivo.

Para el mercado de productos para fiestas y eventos, los consumidores buscan

articulos que satisfagan la funcion basica, con preferencia en aquellos productos que ofrezcan

un valor agregado.
Se detalla a continuacion la informacion pertinente a la microsegmentacion para este

mercado de fiestas y eventos:

El Instituto de Estadisticas y Censos (INEC) 2010, realizé un estudio para la
informacion que se muestra en la encuesta de estratificacion del nivel socio econdmico del

Ecuador, permitiendo identificar las variables que definen cada uno de estos niveles.
Tabla 4: Nivel socioeconémico en el Ecuador.
NIVEL SOCIOECONOMICO
A B C+ C- D
VARIABLE CON
PUNTUACION
Vivienda (239 puntos)
Educacién (171 puntos) 5;—;: = & =3 -
_ — — N & g = 5
Caracteristicas Economica (170 puntos) = S £ ot =
~ = =) ey o
o T o = ™
Bienes (163 puntos) g é::" E ,‘,;Q =
SJ S & & Q
Habitos de consumo (99 puntos)
Total de niveles 1,9 % 11,2 % 22,8% 49,3 % 14,9 %
Fuente: INEC 2011
Elaborado por: Daniel Larrea y Cristina Romero
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En la tabla se muestra los cincos niveles socioecondmicos considerados en el pais,
comenzando con un nivel alto categorizado tipo A en un 1,9 %, un nivel medio alto tipo B
con un 11,2 %, un nivel medio tipo C+ en un 22,8 %, un nivel medio bajo tipo C- en un 49,3

% y con un nivel bajo tipo D en un 14,9 %.

lustracién 9: Niveles socioeconémicos del Ecuador

| Nicel C-, ;m_aﬂ

s Nivel A s Niwed B = Nivel G+ = MicelC- « Nivel D

Fuente: INEC 2011

Elaborado por: Daniel Larrea y Cristina Romero
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Tabla 6: Poblacion de Guayaquil por grupos de edades.

Tipo de nivel .
. . Caracteristicas
SOCI0ECONOmImMCco
» Los hogares de este nivel utilizan internet
Nivel A » E1 92% de los hogares utiliza alguna pagina social en internet .
» Para esta clase, el 98% de los hogares utiliza internet.
Nivel B » Dentro de los hogares, el 76% estd registrado en alguna pdgina social en internet.
*En los hogares, el 90% utiliza internet.
Nivel C+ » E1 63% de los hogares estd registrado en alguna pagina social en internet.

» Dentro de este nivel, en promedio disponen de dos celilares en el hogar.
Nivel C- » E1 43% de los hogares utiliza internet.
» El 19% de los hogares estd registrado en alguna pagina social en internet.

Nivel D * En esta tipo de nivel, en promedio disponen de un celular en el hogar.
» Para el 9% de los hogares utiliza internet.

Fuente: INEC 2011

Elaborado por Daniel Larrea y Cristina Romero

En el cuadro se puede observar que los clientes potenciales que estan dispuestos a
utilizar alguna pégina social en internet estan en el nivel B, C+y C- que corresponden a nivel
medio alto, medio y medio bajo, con el fin de poder realizar algin tipo de busqueda para

encontrar y satisfacer las necesidades de productos deseados.

Para este andlisis, definimos nuestra poblacion meta u objetivo a la ciudad de
Guayaquil con 2°098,935 de personas de ambos géneros, de la zona urbana, en un rango de
edad desde 17 a 69 afios. A continuacion, en la siguiente tabla se procede a agrupar por edad

y detallar por género:

26



>
>

>

Grupo de edades
Guayaquil-
Parroquia Del7a23 | De24330 | De31a37 | De38ad4 | Ded45a51 | De52a59
urbana afos afios afos afios afos afios Total
Mujeres 231,327 219,149 189,706 161,540 140,026  117,478|1,059,226
Homhres 228,532 215,265 186,201 158,076 136,137 115,338 |1,035,609
Total 2,098,835

Fuente: INEC 2010

Elaborado por: Daniel Larrea y Cristina Romero

4.3 Estrategia de posicionamiento

Se conoce como estrategia de posicionamiento a la percepcion que ocupa una marca,
producto, servicio o entidad en el intelecto del cliente o consumidor. Esta estrategia de
posicionamiento se fabrica a comienzo de la perceptiva que tiene el cliente hacia una marca

de manera particular en comparacion a la competencia (Marketing y consumo, 2010)

Se expone una estrategia de posicionamiento con el objetivo de trasladar la imagen de
un producto, marca, entidad o servicio desde su posicién actual hasta la deseada. Si se cuenta
con la estrategia adecuada, se podria obtener preferencias de nuevos clientes y fidelidad de
los actuales. Algunas de estas estrategias especificas pueden ser:

Estrategia basada en una caracteristica; se concentra la estrategia en una
caracteristica que se puede considerar es: el tiempo de trayectoria de la marca o la capacidad

que tiene.

De diferenciacion; incremento del valor agregado y busqueda de ventajas competitivas.

A través de beneficios; que la utilidad del producto sobresalga, como, por ejemplo: tener

un aliento refrescante a través del consumo de una menta o los dientes blancos garantizado

por la maquina blangqueadora.

A través del usuario; se dirige a un perfil de clientes determinados, se aplica cuando la
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marca quiere diferenciarse, enfocandose a un segmento distinto en comparacion con el
existente.

Ante la competencia; aprovecha de las ventajas competitivas y las caracteristicas que tiene
la marca, para compararla con la competencia.

Basado en la calidad o en el precio; apoya su estrategia en la explicacion de calidad y
precio, 0 se concentra exclusivamente en uno de los aspectos, trasmitiendo como, por
ejemplo, tener un precio muy bajo a un precio demasiado alto, que usualmente sea asociado

para lo personal o para el lujo

Dentro del mercado de eventos es muy complejo, y tal vez muy costoso, aplicar
estrategias tales como atributos y calidad, debido a que la mayoria de los competidores
incluyéndonos, son intermediarios de articulos que no se producen en el pais, por lo que
existe una igualdad de calidad y atributos en todos los articulos que se ofrecen. Ademas, en
esencia, los consumidores no buscan productos en base a la calidad ya que los mismos seran

usados con seguridad una sola vez y luego desechados.

Una vez expuestas las caracteristicas del producto y de los consumidores, existe una
variable que si se puede explotar de tal manera que se consigan ventajas competitivas:

diferenciacion.

Estrategia basada en la diferenciacion

Es conocido que la atencion al cliente es un factor extremadamente sensible en el area
de ventas, pero en la préctica es un tema muy descuidado por empresas y compaiiias. El
consumidor de productos de fiestas y eventos desea obtener articulos de calidad aceptable, a

buen precio, pero sobre todo de manera rapida y eficaz.

Se potenciara el marketing de relaciones y de redes sociales para publicitar, mostrar

y vender los productos, consiguiendo un canal adicional de ventas, ademas de crear un
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vinculo estrecho con los consumidores, buscando asi que estos tengan un papel mucho mas

activo.

4.4 Analisis en el proceso de compra

Del libro de Solomon, Comportamiento del consumidor, conocemos que, dentro del
proceso de compra, en general, los consumidores realizan cinco actividades principalmente:
1. Reconocer la necesidad, 2. Buscar informacion, 3. Evallan alternativas, 4. Decidir si

comprar o no, y por ultimo, 5. Actitud post-compra.

lustracion 10: Proceso de compra

Reconocer la Buscar informacién Evaluar
necesidad = Acudir alos alternativas

* Usar camisas amacenes o tiendas » Comparar los
formales para de ropa formales distintos tipos de
proyectar una para poder observar camisas, sus
imagen de productos de las modelos,

estatus enla mismas calidad y precio.
sociedad. caracteristicas.

Decidir si compra o no Post-Compra

compra ' * Bl cliente observara
» Después de revisar los los atributos del

o’mbptos y la calidad de producto y decidira
los diferentes productos, comprarlo con

se decide si se procede frecuencia.

a comprar el producto

propuesto.

Elaborado por: Daniel Larrea y Cristina Romero

4.5 Definicion de la estrategia global
Una vez realizado el andlisis tanto del micro como del macroentorno, y dadas las
caracteristicas del mercado y de los consumidores, se apostara por una estrategia global

combinada basada en el usuario y en la competencia.
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La combinacion de estas dos variables resulta la formula mas idonea para encarar e

insertar los cambios necesarios que lleven a la empresa a concretar los objetivos planteados.

4.6 Marketing mix

Posicionamiento

La empresa Novedades, Fantasias y Pasteleria FRANCO busca reposicionar su
intervencion en el mercado de fiestas y eventos en la ciudad de Guayaquil, enfocandose a la
poblacién econdmicamente activa que esta en un rango de edad entre 17 a 59 afios. Quiere
tener un adecuado posicionamiento en el intelecto del segmento potencial como el
establecimiento que oferta diversidad de articulos para la decoracién y uso del evento a

realizar.

Sobre el total de las personas encuestadas, el 39% conoce la empresa o le han
mencionado dicha entidad por ser un establecimiento de venta de productos para fiestas y
eventos. Dado este motivo se debera realizar un marketing mix para conocer de mejor manera
lo que el individuo quiere, cuénta disponibilidad tiene para pagar, donde lo quiere y como se
puede enterar del producto.

4.6.1 Producto
Los productos que ofrece la empresa Novedades, Fantasias y Pasteleria FRANCO
satisfacen la necesidad de obtener articulos de decoracion y funcionales, ya sean estos, de la

linea infantil, gala o adulto/adolescente.

Por medio de la encuesta realizada se pudo observar que, el 45 % de personas indica
que desean promociones para la linea infantil, mientras que el 42 % prefieren la linea de gala
y el 13 % de personas prefieren promociones para la linea de adulto/adolescente. Por ese
motivo la empresa tomard en consideracion disefiar y ofertar un listado articulos para

ubicarlos en combos o promociones para cada linea de productos para fiesta.

Se presentara la imagen donde se ve reflejado los productos que seran incluidos en el

listado para la decoracion sencilla:
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llustracion 11: Productos de decoracion sencilla.

7z 3 A e ;"

Elaborado por Novedes, Fantasia y Pasteleria FRANCO

A continuacién, se procede a presentar el listado de los articulos para la decoracion

sencilla para un evento:
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Tabla 7: Costo unitario de articulos decorativos.

Novedades, Fantasias y Pasteleria
DETAILE DE COSTOS VARTABLES

Costo Costo total

Productos Cantidad Unidades unitario (8) (%)
Platos desechables 1 paquete de 25 unidades 0.66 0.7
Vasos descartables 1 paquete de 50 unidades 0.32 0.32
Cuchara grande 1 paquete de 50 unidades 0.69 0.69
Cuchara pequefia 1 paquete de 50 unidades 047 0.47
Charol rectangular 1 paquete de 10 unidades 1.22 1.22
Globos 1 funda por 100 unidades 2.15 215
Serpentina 2 paquete de 10 unidades 0.12 0.24
Sorpresas de carton 1 parquete de 12 unidades 0.66 0.66
Mantel plastico 1 metro cuadrado 1.45 1.45
[nvitaciones 2 pagquete de 12 unidades 0.58 1.16
Vela volcam 1 tubo 0.24 0.24
Servilleta Blanca 1 parquete de 75 unidades 0.22 0.22
Costo para una decoracion sencilla S 9.48

Elaborado por Daniel Larrea y Cristina Romero

La tabla refleja los costos unitarios de cada producto con su respectiva cantidad para

una decoracion sencilla cuando se trata de realizar una reunion pequefia y agradable.

4.6.2 Precio

Se realiz6 el estudio pertinente por medio de encuestas acerca del valor que los
clientes consideran adecuado y maédico con respecto a la compra de articulos que contengan
la decoracion basica para satisfacer sus necesidades de primera instancia, lo cual arrojo que
el 32% de personas estarian dispuestos a pagar $30 ddlares por dicha promocién o combo
mientras que un 29% de personas estara dispuesta a un pago entre los $50 a $80 dolares.

Por esta razén es que la estrategia de precio varia dependiendo de la cantidad que
deseen adquirir para la tematica de los eventos. A continuacion, se mostrara los precios de la

competencia:
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Tabla 8: Precio de los competidores

COTIZACION DE PRECIOS A LA COMPETENCIA
ARTICULOS DECORATIVOS

Distribuidor Pasteleria

Novedades Cristy

Marco’s BRAVO
Productos Cantidad Unidades Precio(3) Precio (3) Precio (5)
Platos desect 1 pagquete de 25 unidades 13 1.5 1.45
Wasos descan 1 paquete de 50 unidades 16 2 19
Cuchara grat 1 paquete de 50 unidades 1.25 14 14
Cuchara peq 1 paquete de 50 tmidades 0.8 0.5 0.6
Charol rectar 1 paquete de 10 unidades 1.3 1.4 1.25
Globos 1 funda por 100 unidades 5 3 4.5
Serpentina 2 paquete de 10 unidades 025 2 02
Sorpresas de 1 parquete de 12 unidades 1.5 1.45
Mantel plésti 1 metro cuadrado 225 28
Invitaciones 2 paquete de 12 unidades 1.2 1.25 1.4
Wela volcam 1 tubo 1.00 1.00 1
Servilleta Bla 1 parquete de 75 unidades 0.3 0.45 0.5
Costo para una decoracion sencilla s 17.95 § 31.05 § 31.25

Elaborado por Daniel Larrea y Cristina Romero

En la tabla se refleja los precios de los competidores cercanos y directos que tiene la
empresa en el sector donde esta ubicado, por ende, el precio dependera del stock o cantidad
existente y de la ganancia de un 60% del costo total, eso quiere decir que el precio de articulos
para decoracion sencilla es = costo de los articulos ($9.48) + ganancia ($5.69) = $ 15.17

dolares.

4.6.3 Plaza

La empresa Novedades, Fantasias y Pasteleria FRANCO seguira comercializando en
la plaza actual ya que en el sector donde se encuentra ubicado (sector centrico de la ciudad
de Guayaquil) es considerado como el mercado para fiestas. De acuerdo con las encuestas,
un 41 % de las personas prefieren adquirir los productos para fiestas y eventos en el centro
de la ciudad. Sin embargo, no se descartar la posibilidad de abrir un nuevo local donde un 38

% de los encuestados prefieren adquirir dichos productos en el sector norte.
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lustracion 12: Ubicacion geogréfica del local
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Fuente: Google Maps

4.6.1 Promocién
La entidad efectuara promociones en ventas apoyados en los resultados de los

individuos encuestados. Se obtuvo que un 47% de los individuos indican que el tipo de
promocion que desearian tener por compras superiores a $50 dolares es producto gratis, un

39 % desean descuentos especiales mientras que un 14 % prefiere como obsequio una gift

card.

Basado en los resultados, la promocidn en ventas que se realicen en el establecimiento
sera aplicar premios de fidelizacion a clientes que realizan compras superior al monto
establecido de $50 ddlares o regalo publicitario a clientes que realicen sus compras inferiores
al valor establecido y por paginas web o redes sociales se realizara los tipos de promociones
como: rebajas y ofertas para productos para eventos que ofrezca la empresa, y esto aplicara

en las diferentes temporadas comerciales del afio como por ejemplo: san valentin, as

graduaciones, dia del nifio, hallowen y navidad.
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Se comenzard a realizar el merchandising en el establecimiento para las temporadas

antes mencionadas como, por ejemplo:

En halloween, navidad, graduacion y san valentin: se ampliara un espacio exclusivo
con buena iluminacion para la exhibicion del producto en temporada donde sea de facil

visualizacion por él cliente y la decoracién sea acorde al entorno de temporada.

Dia del nifio: se colocara perchas con productos de jugueteria y confiteria por la
entrada del almacén para captar la visualizacion de los clientes y de esa manera encuentre los

productos de forma muy rapida para que evalué los productos que son similares.

Por otro lado, para la temporadas antes mencionadas se realizar4 un cambio en la
forma tradicional de los pasteles (redondas o cuadradas), sino que se comience a fabricar
pastel en forma de calabaza ( halloween), una bota o un copo de nieve (navidad), un birrete
(graduacion), corazon (san valentin) y personajes infantiles ( dia del nifio) en vez de solo
significar producto para consumo humano también significara un regalo ya que tendrd una
dedicatoria escrita encima del pastel para que le sea entregado al consumidor final sin ningln

costo y con un valor agregado.

Para la temporada navidefia, se obsequiara a los clientes que hagan consumos
mayores a $10, un calendario del afio proximo con el logo de la empresa e imégenes en cada

mes de los articulos que ofrece.

En el siguiente grafico, se mostrara los meses que la empresa debera realizar sus
promociones y publicidades para cada temporada del afio, con el fin de aumentar sus ventas

de manera significativa.

llustracion 13 calendario para meses de publicidad

MESES

TEMPORADA |ENERO|FEBRERO |MARZO |ABRIL [MAYO [JUNIO | JULLIO | AGOSTO |SEPTIEMBEE | OCTUBRE | NOVIEMERE | DICIEMEBRE
Graduacion | »
San valentin [+ »
Dia del nifio - M
Halloween »
Naidad + >

Elaborado por Daniel Larrea y Cristina Romero
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5. ANALISIS FINANCIERO

5.1 Estados financieros
5.1.1 Balance general

El balance general sirve para clasificar los activos y pasivos de corto y largo plazo de
una empresa que suministra bienes y/o servicios dentro de un periodo normal de operaciones.
Es el principal estado financiero debido a que provee informacion valiosa para diferenciar
los activos netos que circulan de forma ininterrumpida, de aquellos que son parte del capital

de trabajo en las operaciones de largo plazo de la empresa (Alvaro Romero, 2011).

A continuacion, se presentara el balance general de Novedades, Fantasias y Pasteleria
FRANCO donde se informa sobre los activos, pasivos y patrimonio que tiene a su disposicion
la empresa en diferentes periodos, con el fin de tomar las mejores decisiones con respecto a

financiamiento e inversiones de la entidad. Peri

Tabla 9: Balance general de Novedades, Fantasias y Pasteleria FRANCO.

Novedades, Fantasias y Pastelria
ESTADO DE SITUACION FINANCIERA CONSOLIDADA

Cortado al 31 de Diciembre 2017
{Experesado en ddlares americanos)

PERIODO 2012 2013 2014 2015 2016 2017
ACTIVO

ACTIVOS CORRIENTE $ 3024569 § 5272533 % 5197824 § 4923211 § 4732187 % 4536479
ACTIVOS NO CORRIENTE 30.670.23 29443 44 27.597.57 2597855 24383222 23.740.22
TOTAL ACTIVOS $80.915.92 §82.168.77 S579,575.81 §75.210.66 572,154.09 $569,105.01
PASIVO

PASIVOS CORRIENTES $ 2466989 § 2154678 § 2377865 § 2447332 § 23806520 § 2293044
PASIVOS NO CORRIENTES 14.978.53 17468.25 15,334.28 12,334.44 13,567.64 9,378.67
TOTL DE PASIVOS $390.648.44 $30,015.03 $539,113.23 536.8309.76 S537,432.84 53235011
PATRIMONIO $41.267.48 543,153.74 540,4062.58 538.400.90 534,721.25 5306.745.90 |

TOTAL PASIVO + PATRIMONIO §80,915.92 §582,168.77 §79,575.81 §75210.66 $72,154.09 §469,105.01

Elaborado por Daniel Larrea y Cristina Romero
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Como se observa en el balance general, comparando los cinco ultimos periodos, la
empresa ha tenido una baja significativa tanto en los activos como pasivos, lo que demuestra

una reduccion en su tamafo.

5.1.2 Estado de pérdidas y ganancias

Segun el postulado de la asociacion de costos y gastos con ingresos escrito en la
norma de informacion financiera (NIF) A-2, los ingresos deben considerarse en el tiempo
que se devenguen, reconociendo los costos y gastos en que se incurren en el proceso de

generacion en los ingresos antes mencionados.

El estado de resultados muestra los costos, compras e ingresos pertinentes que la
empresa ha generado dentro de un periodo de operaciones, dando a conocer la

utilidad/pérdida, con el objetivo de tener conocimiento sobre la utilidad o no del negocio.

Se mostrara el estado de resultados que facilitd la propietaria del negocio, para tener
un mayor conocimiento sobre el aspecto financiero que ha venido manejando de manera

contable en los cinco Ultimos periodos de operaciones:
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Tabla 10: Estado de resultado de Novedades, Fantasias y Pasteleria FRANCO

Novedades, Fantasias v Pastelria

ESTADO DE SITUACION FINANCIERA CONSOLIDADA

al 31 de Diciembre
{Experesado en ddlares americanos)
PERIODO 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Ventas S 230,456.56 S 220,768.55 5 198,754.93 S 185,231.76 5 174,867.45 S 161,169.87
Desc. Ventas 23045.66 22076.86 19875.50 18523.18 17486.75 16116.99
Costo de ventas 103,705.45 99,345.85 89,439.74 83,334.29 78,690.35 80,106.85
Utilidad bruta $ 103,705.45 5 99,345.85 5 89,439.74 5 83,354.29 5 78,690.35 S5 64,946.04
Gastos operativos S 2935000 5 24,732.67 5 2743178 5 24,569.88 5 29,673.76 S5 32,207.05
Utilidad operativa S 74,355.45 5 74,613.18 5 62,007.96 5 5878441 5 4901659 5 32,738.99
Gastos no operativos 2456.00 $ 1,780.00 % 1,234.00 $ 2,223.33 & 2,223.33 & 2,223.33
Otros ingresos 1,350.20 14,400 6,000 4,200.00 7,800.00 25,200
UAll S 73,249.65 5 87,233.18 5 66,773.96 5 60,761.08 5 54,593.26 5 55,715.66
Impuesto renta $  16,114.92 5 19,191.30 5 14,690.27 5 13,367.44 5 12,010.52 5 18,776.18
Utilidad neta 5 57,134.73 5 68,041.88 5 52,083.69 5 47,393.64 & 4258274 5 36,930.48

Elaborado por Daniel Larrea y Cristina Romero

Se aprecia que las ventas de los Gltimos tres afios han ido decreciendo y los gastos

operativos aumentando de forma progresiva, como consecuencia la utilidad se ha visto

mermada inevitablemente.

5.2 Punto de equilibrio

Segun Horngren y Foster, el punto de equilibrio es el nimero de bienes o servicios vendidos

donde los ingresos y costos totales son iguales, es decir, el nimero de bienes o servicios

vendidos da como resultado cero de ganancia
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Para calcular el nimero de articulos para decoracidn sencilla que se necesita vender para que
no haya pérdidas ni ganancias, en otras palabras, que la utilidad sea cero. Se procede a utilizar

el punto critico o muerto o de equilibrio.

CF
o
Donde;
PE: nimero de unidades que deberia vender para que los ingresos y costos son iguales
CF: costos fijos de la empresa

CV: costo variable para una decoracion sencilla.

PV: precio de venta para una decoracion sencilla.
En la siguiente tabla, se mostrara la cantidad optima que debe vender de los productos para

una decoracion sencilla, con el fin de no tener pérdida ni ganancia.

Tabla 11: Punto de equilibrio

Rubros
Costos fijos $2 681 40
Precio de venta unitario 3 1517
Costo de venta unitario 3 8.78
Punto de equilibrio Anual 420
Punto de equilibrio mensual 35
Ventas annales 36.365.70
Ventas mensnales 5 53048

Elaborado por Daniel Larrea y Cristina Romero
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El nimero optimo a vender para que la entidad no perciba perdidas ni ganancias de

420 articulos para decoracién sencilla al afio y 35 articulos para decoracion sencilla al mes.

5.3 Proyeccion de la demanda

Para tener un estimado de la demanda potencial se usé la informacion publicada en la
pagina del Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC) afio 2010, seleccionandose el
sector urbano de la ciudad de Guayaquil.

Se segmentd la poblacion de hombres y mujeres que habitan en la ciudad de
Guayaquil y que sean econdmicamente activos, siendo el ideal para este mercado. Se toma
en cuenta el 72.1 % de este segmento los cuales son de un nivel socioeconémico medio y

medio bajo.

Con respecto a la encuesta realizada a la demanda potencial, se obtuvo que la empresa
estd en un cuarto lugar en la mente del cliente o intencién de compra, por lo cual se estima
gue con la introduccion de la estrategia de reposicionamiento y la insercion de la campafia
del marketing mix, la demanda proyectada de la empresa tendria un incremento de un 4.3 %
anual de participacion, por los siguientes cinco afios, tomando en cuenta el nivel de ventas
del afio 2017.

Tabla 12: Demanda proyectada

Periodo 2018 2019 2020 2021 2022
Poblacién hombres y mujeres | ¢ g 2698077 2723665 2748613 2772894
en Guayaquil

f;':l‘;‘pa“"“ bruta PEAPob-| 1 )87088 1304286 1325477 1346580 1367578
Mercado meta (72.1% nivel

socioeconémico medio v 925034 940330 955669 970884 986023
medio bajo)

Poblacién dispuesta adquirir

el producto (73% segin las 675275 686485 697638 708746 719797
encuestas)

Demanda anual proyectada 29037 29519 29999 30477 30952
(4.3% de participacoon)

Demanda mensual proyectada 2420 2460 2500 2540 2580

Elaborado por Daniel Larrea y Cristina Romero
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5.4 Costos fijos

La empresa Novedades, Fantasia y Pasteleria FRANCO presenta el desglose

detallado de sus costos fijos anuales en la siguiente tabla.

Tabla 13: Costos fijos anuales.

Novedades, Fantasias y Pasteleria

DETALLE DE COSTOS FIJOS
COSTOS FIJOS VALOR MENSUAL VALOR ANUAL
Servicios Basicos $ 17345 $ 2,081.40
Agua potable $ 2034
Energia Electrica 11254
Telefonia 40.57
Publicidad v pagina web $ 2,300.00
Mantenimiento del sistema $ 5000 $  600.00
TOTAL DE COSTO FITOS $ 22345 $ 2.681.40

Elaborado por Daniel Larrea y Cristina Romero

Para el siguiente grafico se presenta el desglose de los gastos operativos que

actualmente tiene la empresa:
Tabla 5 Gastos operativos

Tabla 14: Gastos operativos.

Novedades, Fantasiis v Pasteleria
DETALLE DE GASTOS OPERATIVOS

Décimo Décimo
Dias Salario Aporte tercer cuarto Total
Descripcion No. Laborados Basico patronal sueldo sueldo mensual  Total anual
Administradora 2 360 § 40000 § 4460 % 3333 0§ 3333 § 102253 § 1227040
Personal 3 360 § 37500 % 4181 § 3125 § 3125 § 143794 § 1725525

Elaborado por Daniel Larrea y Cristina Romero
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La depreciacidn de un activo se genera cuando el valor del activo tangible o intangible

se va devaluando con el pasar del tiempo. Es absolutamente necesario el registro de la vida

atil del bien, para conocer el valor real de los activos con el pasar del tiempo, hasta llegar a

su valor de salvataje.

Tabla 15: Depreciacion de activos

Novedades, Fantasias v Pasteleria

| DETALLE DE DEPRECIACION

Valor Valor
s e 1 2 3 4 5
Descripcion Presente  porcentual Vida atil
Equipe de computor 1400 33% 3 466666667 466,666667 466666667
Vehiculo 35000 20% 5 7000 7000 7000 7000 7000
Muebles de oficina 1200 10% 10 120 120 120 120 120
Valor total 7580,60667 758660007 T586.66607 7120 7120

Elaborado por Daniel Larrea y Cristina Romero

5.5 Costos Variables

Los costos gue se consideran para la venta de productos de fiestas y eventos dependen

de las variabilidades de la demanda.

Para la siguiente tabla, la empresa ha proporcionado informacion de articulos para

decoracion basica infantil con sus respectivos costos unitarios.
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Tabla 16: Costos variables.

Novedades, Fantasias y Pasteleria
DETALLE DE COSTOS VARIABELES

Costo Costo
Productos Cantidad Unidades unitario ($) total (%)
Platos desechables 1 paquete de 25 unidades 0.66 0.7
Vasos descartables 1 paquete de 50 unidades 032 0.32
Cuchara grande 1 paquete de 50 unidades 0.69 0.69
Cuchara pequefia 1 paquete de 50 unidades 047 0.47
Charol rectangular 1 paguete de 10 unidades 22 .22
Globos 1 funda por 100 unidades 2.15 2.15
Serpentina 1 paguete de 10 unidades 0.12 0.12
Sorpresas de carton 1 parquete de 12 unidades 0.66 0.66
Mantel plastico 1 metro cuadrado 145 1.45
Invitaciones 1 paguete de 12 unidades 0.58 0.58
Servilleta Blanca 1 parquete de 75 unidades 22 22
Costo para una decoracion sencilla $ 8.54

Elaborado por Daniel Larrea y Cristina Romero

5.6 Inversion Fija

Se considera como inversion fija aquellos rubros tales como los permisos
correspondientes para poder realizar la actividad econdmica, creacién y autorizacion para
tener un sitio web para su uso y actualizacion; y el mantenimiento del local para la ampliacion

de nuevas lineas de productos para fiestas y eventos.
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Tabla 17: Inversion fija

Novedades, Fantasias v Pasteleria
DETALLE DE INVERSION FIJA

Descripcion Valor total
Permisos i3 450.00
Sito Web £ 2.300.00
Nuevo local % 6.000.00
Remodelacion del local $  4.500.00
Total 513.250.00

Elaborado por Daniel Larrea y Cristina Romero

5.7 Capital de trabajo

Se observa que el capital de trabajo que la empresa necesita es de $ 254,752.70 anuales para

seguir comercializando los productos para fiestas y eventos.

Tabla capital de trabajo de la empresa
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Tabla 18: Capital de trabajo

Movedades, Fantasias v Pasteleria
DETATIT.E DE CAPITAT, TRABAJTO

IDescripcion W alor total
Eemumeracion % 20 525 65
Jefe A dmimndstrativo $12 27040
COrperario $17.255.25
Servicios Basicos 5 2081 _40
Publicidad + pagina web % 2 300 00
Mianteniemiento del sistema % S0 D
Abastecmmento $ 22024565
Total 5254, 752.70

Elaborado por Daniel Larrea y Cristina Romero

5.8 Flujo de caja proyectado

Primer periodo de actividades

Se observa que la empresa Novedades, Fantasias y Pasteleria FRANCO, para el
primer periodo de actividades obtendra ganancias minimas de $ 20,642.02 hasta $ 31,744.89
dolares a pesar de que se consideré que las demandas fluctuaran cada mes por motivo de

promociones o sorteos que se realizarian en cierta temporada del afio.

Se tomo en consideracién que las temporadas altas de venta para la empresa son los meses
de febrero, junio, octubre y diciembre por motivos de festividades de graduacion, san

valentin, dia del nifio, halloween y navidad, respectivamente.
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Tabla 19: Flujo de caja mensual proyectado afio 2018

Mezes 1 2 3 4 5 1] 7 3 9 10 11 lll
Precio ¥ AT B $ 17 4 AT AT AT B17 4 A F AT B $ LA I 1517
Demanda 2420 3630 3630 J630 3630 5445 3630 J630 J630 4538 3630 445
Ingrezos JETI4 BE0ETA GE0ET. GE0ET.1 Ba0ET.A B2E00.65 GE0ET GE0ET. Ba0ET.1 BRIIATH GH0ETA S2600.65
Total de ingresos $ IGTNH40 ¢4 5506710 & G5O67.0 ¢ 5506710 $ 550610 & 8260065 % 5O.067.10 ¢ 55067.10 & 5506710 4 6883383 § G55OGTA0 $ B2E00.ED
(-] Costos Yariables $ 2052160 $ 3078240 $ 3078240 § 3078240 % 3078240 § 4617360 § 3078240 § 3078240 % 3078240 $ 3BATRO0 $ 3078240 $ 4617360
Cosztos Fijos

Energia electrica $ AR 4 nu ¢ aM ¢ nM ¢ M M ¢ M % MM ¢ M ¢ PLRC I 4 2534
Telatania Hend .54 a4 H2n4 .54 4 54 T4 254 i3 112.54 T4
Aqua potable 4057 4057 4057 4057 4057 4057 4057 4057 4057 4057 4057 4057
Pantenimiento 000 50.00 50.00 50.00 50,00 50,00 50.00 50.00 50,00 50.00 50.00 50.00
Remuneracion 246047 246047 246047 246047 46047 46047 246047 246047 46047 46047 46047 246047
(-] Total de Costos Fijos 4 268392 ¢ 268392 § 268492 § 268492 § 268592 ¢ 268592 § 268692 § 268692 % 268792 § 263792 § 268392 4§ 263892
Depreciazion

Equipo de Oficina ¥ 08 % 88 % e % 389 % 1989 % 88 % a8 % 3989 % 1989 % iR 398 % 3983
Yehiculo 53333 533.32 58333 58333 533.33 533.33 58333 53333 53333 58333 58333 53333
Muebles de oficina 10,00 10.00 10,00 10.00 10.00 10.00 10,00 10,00 10,00 10,00 10,00 10,00
[-] Total de Depreciacidn 3 63222 % 63222 ¢ 63222 $ 63222 % 63222 % 63222 § 63222 $ 63222 % 63222 % 632.22 % 63222 % 632.22
Utilidad antes de PAT ¥ 1287366 § 296856 & 2096THE & 2096786 % 2096656 & e ¢ 2096858 % 2096556 % 2096456 & 70387 % 2096356 % 3310591
[]15% PAT. A trabajadares k4 19108 ¢ KALLV IMELD % FALLNCIN | KALTX: 456634 ¢ 34483 4% 34483 ¢ KALEY: 408526 ¢ 3M453 496529
Uitilidad Antes de IR k4 0342681 % fraaalr 4 fraizdd 4 ra2i42 ¢ 82157 ¢ MIET 4 freenre 4 frezore ¢ 7819487 ¢ 298037 % frang % amo.0z
[-)22% Imp. Fenta $ 240707 % e ¢ 152088 % 192082 % 182078 § [AEIRCTN] 352086 % 192086 & 182007 % GOBGEE & a9 4 £.130.80
Utilidad Meta $ 453523 § a0 ¢ 1390148 % 1330143 % 139002 4 252 ¢ 130006 % 1330006 & 1383380 # frazdes 4 1189284 ¢ 2.948.22
Ajuste de Hujo de caja Depreciacion

Equipo de computo k4 K2R . KEE: .4 KR . 38 % 1889 % KEE: .4 KEES . 38 % KEE . KEE . % Bz ¥
Yehiculo 53333 03333 kiR 53333 53333 53333 ik ikikRAd 53333 ik 68333 ik
Mueble de oficina 10,00 10.00 10,00 10,00 10,00 10.00 10,00 10,00 10,00 10,00 10,00 10,00
Total de depreciacion inversion E 63222 % 63222 % 63222 % 63222 % 63222 % 63222 % 63222 % 63222 % 63222 % 63222 % 63222 % 632.22
Inversian

Capital de Trabajo

Prestama Bancario

Amortizacion

Flujo de caja 26800270 $ 916746 § 1453438 § 1453371 § M5337 $ 1453305 $ 2258343 ¢ 1453239 § 1453239 % 1453172 $ 1855691 $ 1453106 § 2258144

Elaborado por Daniel Larrea y Cristina Romero
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Tabla 20: Flujo de caja mensual 2017

Meszes 0 1 2 3 4 5 & T 8 9 10 11 III
Precic $ AT AT =R F =7 % IR BT % LA A T BT % LA A T 1217
Demanda ¥ TES.00 % 956.25 % o000 % T40.00 % TO00.00  # 140000 % g00.00 % TEL.00 % BO00.00 % T85.00 % FOo.00 % 1.613.00
Ingresos $# ME0S.05 % W5063 # 1213600 # 122580 % 1061300 # 2123500 4% 1213600 ¢ 160505 % 310200 # 130545 % 10613.00 $ 2446321
Total de ingresos $1.605.05 $14.506.31 $12136.00 $ 1122580 $10.619.00 % 21.238.00 $12.136.00 #$11.60505 ¢ 9.102.00 $11.308.45 $10.613.00 ¢ 2446321
Desc. Ventas $ 134308 $ 134308 #$ 134308 4 134308 4 134308 4 134308 ¢ 134308 ¢ 134308 ¢ 134308 ¢ 134308 ¢ 1.343.08 ¢ 134308
(-] Costos Variables % 576810 % T7.210.13 # 6.032.00 # 557960 # 5.275.00 #%10.556.00 ¢ 6.032.00 # 5.766.10 $4524.00 ¢ 5915.90 % 5.278.00 ¢ 12.162.02
Costos Fijas
Energia electrica ¥ 2034 % 2034 % 2034 % 2034 % 2034 % 2034 % 2034 % 2034 % 2034 % 2034 % 2034 % 20.34
Telefonia ¥ 1254 % 254 % 254 % 1254 % 1254 % 254 % 254 % 1254 % 254 % 254 % 1254 % 254
Agua patable $ 40.57 % 4057 % 4057 % 4057 % 40.57 % 4057 % 4057 % 40.57 % 4057 % 4057 % 40.57 % 40.57
Mantenimiento ¥ 5000 % s0.00 % 5000 % 5000 % s0.00 % 5000 % 5000 % 5000 % 5000 % 5000 % 5000 % 50.00
Remuneracion ¥ 246047 % Z4B04T ¢ Z4G604T ¥ Z4E6047 ¥ Z4E604T #  246047 ¥ 246047 % 246047 ¥ Z4E6047 & Z4G604T ¥ 246047 $  Z.46047
[-] Total de Costos Fijos $ 2.683.92 ¢ 268392 $ 268392 ¢ 268392 $ 268392 ¢ 268392 ¢ 268392 ¢ 268392 $26383.92 ¢ 268392 ¢ 268392 ¢ 268392
Depreciacidn
Equipo de Oficina ¥ 133.33 % 13333 % 13333 % 133.33 % 133.33 % 133.33 % 13333 13333 % 133.33 % 13333 # 13333 # 133.33
Vehizulo $ 200000 # Z00000 % 200000 % 200000 ¢ zOO0OOD $ 0 200000 % 200000 ¢ 200000 % 200000 % 200000 $ 200000 % 0 200000
Muebles de oficina ¥ 3000 % J0.00 % 3000 % J0.00 % 30.00 % 3000 % J0.00 % 3000 % 3000 % J0.00 % 3000 % 30.00
(-] Total de Depreciacion $ 222333 $ 222333 $ 222333 $ 222333 #$222333 % 222333 ¢ 222333 $ 222333 $222333 ¢ 222333 ¢ 222333 ¢ 222333
[+) Dtros ingresos $ 210000 $ 210000 # 210000 $¢ 210000 #$ 210000 % 210000 ¢ 210000 $ 210000 ¢ 210000 ¢ 210000 $ 210000 ¢ 2.100.00
Utilidad antes de PAT % 168661 ¢ 3.14585 4 195366 ¢ 1439586 % 1.190.66 % 653166 ¢ 195366 % 168661 ¢ 42766 ¢ 183321 % 1.190.66 ¢ B8.156.85
[-115 % PAT. A trabajadores $ 25293 % 47185 % 23305 % 22438 % 17860 # 7375 % 23305 % 25293 % B4.15 % 27988 % TrE.60 & 1.223.53
lidad Antes de IR %+ 143362 4 267397 % 166061 % 127148 4+ 101206 % 555191 ¢ 166061 % 143362 ¢ 36351 ¢ 1563.33 ¢ 101206 ¢ 693333
% Imp. Renta ¥ 3540 # 588.27 % 36534 % 27373 % 22265 % 122142 % 365.34 % 3540 % 7397 % 34393 % 22265 % 1.525.33
idad Neta $ 111822 £ 208570 % 123528 ¢ 99176 $% 78941 % 433049 ¢ 129528 ¢ 111822 ¢ 23354 ¢ 121940 % 78941 ¢ 540799
Ajuste de Fujo de caja Depreciacion
Equipo de computo ¥ 133.33 % 13333 % 13333 % 13333 % 13333 % 13333 % 13333 % 13333 % 13333 % 13333 % 13333 % 133.33
Vehiculo ¢ 200000 #% 200000 ¢ 200000 #% 200000 % 200000 % 200000 % 200000 ¢ 200000 % 200000 % 200000 % 200000 % 200000
Mueble de oficina ¥ 3000 % 3000 % 3000 % 30.00 % 30.00 % 3000 % 3000 % 3000 % 3000 % 30.00 % 3000 % 30.00
Total de depreciacion inversion $ 222333 4222333 4222333 4222333 $222333 & 222333 $222333 $2722333 $222333 ¢ 222333 ¢ 222333 $ 222333
Inwersidn + 8.961.83
Capital de Trabajo % 2.633.92
Prestamo Bancario
Amartizacion
Flujo de caja $11595.75 % 334156 ¢ 4.309.03 4 351861 $ 321509 #$ 3.012.74 4 655383 ¢ 351861 & 334156 $250687 ¢ 344273 ¢ 3201274 ¢ 7.63133

Fuente: Novedades, Fantasias y Pasteleria FRANCO

Elaborado por Daniel Larrea y Cristina Romero
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Tabla 21: Flujo de caja anual proyectado

Afios (1] 1 2 3 4 5
Precio k3 1517 k5 1517 k5 =17 k3 15.17 k3 1517
Oemanda 23037 23513 23333 30477 30352
Imgresos k-3 440, 43123 k-3 447 S03.235 3 455,054 .53 3 452 336.03 k-3 453 54154
Total de ingresos % 44049129 $ 447 803 23 % 455 08483 % 462 33609 % 469,541 .84
-] Costos Yariables % 246 23376 * 250 32112 % 254 _391.52 $ 258 444 _96 * 262 4T2 96
Costos Fijos

Energia electrica 3 244, 05 ¥ 294 05 3 244, 05 3 244,05 3 244 05
Telefonia 1350.45 1350.45 1350.45 135045 135045
Agua potable G35, 54 455, 54 486,54 G565, 54 435, 54
Mantenimiento 500,00 00,00 00,00 500,00 500,00
Remuneracion 3 23,525 65 k3 23,525 65 k3 Z3. 525 65 3 23,525 65 k-3 23,525 65
[-] Total de Costos Fijos % 3I2.207.05 * 3I2.207.05 £ 3JIZ2.207.05 % 3IZ2.207.05 £ 3IZ2.207.05
Depreciacion

Equipo de Oficina 41EE.EET 4EE. EET 1EE.BEET

Yehiculo Foon Foon Toon Foon oo
Muebles de oficina 120 120 120 120 120
(-] Total de Depreciacidn * T.586.67 * T.286. 67T E 2 T.5086.67T E 3 T.1Z20.00 * T.1Z20.00
Litilidad antes de= PAT k3 154,463 51 k5 157.685.33 ¥ 150.5393.53 3 164,564 05 k3 1E67.741.583
115 PAT. A trabajadores F 23.169.57 #F 23.653.26 k3 24,134 34 F 24 654 61 -3 2506127
Uitilidad Antes de IR E3 131.234. 249 ¥ 154.035.13 ¥ 156.764.65 E3 1533.873.47 ¥ 142.550.56
=122 Imp. Benta k3 258.8584.73 k5 2945773 " % sooss.ze "% Z0.775ds T % 31.367T.72
Litilidad Meta F 10240351 #F 104 .54 7. 40 ¥ 105.676.435 E3 1039.105.93 k-3 111.212.83
Ajuste de Aujo de caja Depreciacion

Equipo de computa F 4E5. 67 #F 4E6. 57 k3 dE55. 67T F 4E5. 67 k-3 4EE. 67
Yehiculo TOoOo. oo TOoo.00 TOoo. oo TOooo. oo TOOo. o0
Mueble de oficina 120.00 120.00 1z0.00 1z20.00 120,00
Total de depreciacion inversion * T.586_ 67T * T.586 67T E T.586._67T % T.586 67T * T. 586 67T
Imwersian * 13.250.00

Capital de Trabajo * 254, 752,70

Frestamo Bancaria

Amortizacion

Flujo de caja —-% 268, .002.T0 % 109.336.17 * M2 134 07 ¥ T4 26310 % T16.632_65 % 118.7393.50
REF=T | 1750352

TIR 31

Elaborado por Daniel Larrea y Cristina Romero
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Tabla 22: Flujo de caja anual incremental

Meses 2017 2018 [+/]

Total de ingresos 5 161,169.87| 5 513,959.60| 5 352,789.73
{(-) Costos Variables 5 80,106.85|5 287,302.40|5 207,195.56
(-) Total de Costos Fijos § 32,207.05|5 32,237.05|$ 30.00
(-) Total de Depreciacion S  2,223.33| 5 7,586.67 | S 5,363.33
Utilidad antes de PAT $ 55,715.66| 5 1826,833.48 &% 131,117.83
(-) 15 % PAT. A trabajadores $ g8357.35|% 28,025.02|%  19,667.67
Uttilidad Antes de IR § 47,358.31| 5 158,808.46|5 111,450.15
(-)22% Imp. Renta § 10418.83|% 34937.86|§  24,519.03
Utihidad Neta S 36939.48|5 123,870.60| 5 86,931.12
Total de depreciacion inversion 5 2,223.33| 5 7,586.67 | § 5,363.33
Inversion S 14,194.25] 5 13,250.00 |-5 044,25
Capital de Trabajo 5 2,633.92| 5 254,752.70| S 252,118.77
Flujo de caja 5 63,619.48|5 131,457.27]|5 67,837.79

Elaborado por Daniel Larrea y Cristina Romero

Se aprecia en la tabla 20, que habra un incremento en los ingresos, costos fijos y

variables totales, también en el total de depreciacion ya que existe intencién de comprar un

vehiculo para el transporte de mercaderia, nuevos equipos de computo y muebles de oficina

para el nuevo local que se piensa instalar en el norte de la urbe.

Por esa razdn, la utilidad neta aumentara de manera significativa a pesar de que la

inversion inicial para el afio 2018 disminuira, debido que se invertira en la elaboracion, uso

para la pagina web y mantenimiento del local.

5.9 Tasa minima de retorno (TMAR)

Se utilizara el modelo de valoracién de activos financieros (CAPM) para calcular la

Tasa Minima Atractiva de Retorno (TMAR). A continuacion, se aplicara dicha formula:

Ri = Rf + B(Rm — Rf) + PREcuador
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Donde;
Ri: Rentabilidad que espera obtener el inversionista

Rf: Tasa libre de riesgo o rendimiento libre de riesgo, se toma con respecto a los

bonos de tesoro de Estados Unidos a 30 afos.
B: Beta de la industria 0 mercado a comparar.
Rm: Rentabilidad de mercado.

RP Ecuador: El riesgo pais de Ecuador.

En la tabla 19, para la tasa libre de riesgo (rf) se consider6 los bonos de tesoro de
Estados Unidos de 30 afios que se encuentra en 2.75 %, el beta se eligié con respecto a la
industria de venta al por menor (distribuidor) que fue de 0,90. El rendimiento de mercado
(Rm) se escogi6 de acuerdo con el S&P 500 con un valor de 10.80 % a un plazo de 5 afios y

el riesgo pais de Ecuador (PREcuador) estd en 453 puntos.
Tabla 23: Datos del CAPM

Datos %
Ri 15%
Rf 2.75%
p

0.90
Rm 10.80%
RPEcuador 4.53%

Elaborado por Daniel Larrea y Cristina Romero

50



59 VANy TIR

Para Novedades, Fantasias y Pasteleria FRANCO el valor actual neto en el flujo de
caja anual del proyecto es $ 117,509.52 y la TIR es 31%, lo que resulta favorable para las
personas que quieran invertir debido que recuperas la TMAR 15%, la inversion inicial y se

obtiene ademaés la ganancia ya mencionada.

5.10 Payback

El Payback significa el periodo de recuperacion que se requiere para recuperar el
valor invertido, a su vez evaluar el valor del riesgo del proyecto. El tiempo de compensacion

de la inversion serd 2 afios, 3 meses y 26 dias en el proyecto.

Tabla 24: Payback del proyecto

[Agos ] 1 2 3 4 3
Flujo de caja -4 26800270 ¢ 10993617 & 23407 1426310 ¢ TEEIZES & 1873350
Flujo acumulado ¥ [158006852) ¢  [(45572d45) $  BB330ES ¢ 18508330 % 30383280
Payback 2 ahos, 3 meses y 26 dias

Elaborado por Daniel Larrea y Cristina Romero

5.11 Indicadores de Desempefio

Con la estrategia de marketing seleccionada se procede a usar algunos indicadores de
desempefio para el analisis oportuno a los informes financieros de la entidad elegida. Con el

fin que el inversor pueda cuantificar y valorar las variables respectivas al proyecto.

Se pretende crear promociones o “combos” en articulos para decoracion basica para

la linea infantil, gala y adolescente para asi saber la aceptacion que tendra por parte del
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segmento meta escogido.se debera usar las ratios de desempefio en las areas de marketing y

ventas

Para la empresa Novedades, Fantasias y Pasteleria FRANCO, se recomienda usar estos ratios

de desempefio:

<+ ROE
¢+ Prueba acida o razon rapida

+ Ratio apalancada

ROE: se usa para comprobar en qué posicion se encuentra la entidad con relacion a lo que
se considera ideal o razonable y asi puede comparar el objetivo propuesto en relacion con la

realidad. Para calcular el ROE es:

Uitlidad Neta

ROE (%) =
(%) Patrimonio

Prueba &cida o razon répida: se utilizara para no tener problemas de liquidez, el valor de
esta ratio ha de ser de uno (1), aproximadamente. Si fuera menor de uno (1), la empresa
debera hacer suspension de pagos por no tener activos liquidos suficientes para atender las

deudas. Para el célculo de la prueba acida es:

Activo circulante — Inventario

Prueba acida = - -
Pasivo circulante

Ratio apalancada: se usara para medir la relacion actual entre el endeudamiento y el activo
de la empresa. Se considera solo la deuda con coste y la formula para calcular el

apalancamiento es:

Activo total

Ratio apalancado = ———
P Pasivo total

52



6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones

El segmento de mercado que se seleccion6 para empresa Novedades, Fantasias y Pasteleria
FRANCO esta compuesto por hombres y mujeres con un rango de edad entre 17 a 59 afios,
del cual se tomo el 4.3% de esta poblacion meta, obteniendo una demanda proyectada para

el primer afio de 29,037 personas.

Con respecto a las encuestas realizadas, se revel6 que la empresa Novedades, Fantasias y
Pasteleria FRANCO ocupa el tercer puesto en la mente del consumidor, debido a que no
abarca suficiente demanda, en parte por la poca o nula publicidad hacia los clientes. Por el
resultado que se obtuvo, se comenzara a implementar la estrategia de diferenciacion en base
a la atencion al cliente y provocar un marketing de voz a voz hacia los clientes y futuros

consumidores para poder incrementar la participacion en el mercado de fiestas.

Se manejara las redes sociales como un mecanismo para captar al cliente, por lo cual podra

observar la diversidad de articulos, promociones, ofertas e incluso sorteos que se realicen.

Dentro del andlisis financiero se mostré que se tiene una inversion inicial de $ 268,002.70
dolares y un VAN de $ 117,509.52 dolares, como resultado, el proyecto es rentable debido a
que se recupera la inversion inicial (payback) en un tiempo estimado de 2 afios, 3 meses y 26

dias.
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X/
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Y para finalizare, la entidad Novedad, Fantasias y Pasteleria FRANCO tiene posibilidad de
ampliarse a nuevos lugares para captar a mas segmento y seguir aumentando su intervencion
en el mercado de fiestas y eventos, posicionarse en lugares estratégicos al norte de la ciudad

sugerido por las personas encuestadas.

6.2 Recomendaciones

Con respecto a las secciones que se fueron desarrollando para este proyecto se detallan los

siguientes aspectos:

Para la entidad se recomienda que implemente nuevas lineas de articulos para tener una
mayor diversidad y que pueda aumentar la intervencion en el sector de fiestas donde se

encuentra ubicada actualmente.

Se recomienda que la empresa Novedades, Fantasias y Pasteleria FRANCO no solo se
enfoque en venta de productos para fiestas, sino que también abarque el mercado de servicios
de alquiler para fiestas como, por ejemplo: producto para realizar dulces o comida rapida,

juegos infantiles, promocionar combos para sillas y mesas para los eventos.
Y finalmente, se propone que la empresa utilice los indicadores de desempefio sugerido en

la seccion cinco (5) de este proyecto para tener un seguimiento en las ventas y

endeudamiento.
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ANEXOS

Escuela Superior Politécnica del

Litoral

FACULTAD DE CIENCIAS
SOCIALES Y HUMANISTICAS

Facultad de Ciencias Sociales y Humanisticas

El objetivo de esta encuesta es identificar las variables esenciales para de esa forma obtener
un aumento en la participacion de mercado de fiestas y eventos en el centro de Guayaquil, se

requiere de su completa honestidad al responder las preguntas formuladas en esta encuesta.

La informacién obtenida serd de completa confidencialidad y serd uso plenamente para el

estudio de nuestro proyecto.

1.- ¢Usted realiza compras de productos de fiestas (tarjeteria, confiteria, pasteleria y

pifiateria) para sus eventos y/o celebracién?

Si No

Si su respuesta es "NO", proceda a la siguiente pregunta. Caso contrario pase directamente a

responder la pregunta 3

2.- ¢ Usualmente a quién le encarga la actividad de comprar productos de fiestas cuando

se acerca algun evento y/o celebracion?

Familiar Mejor Amigo/a Enamorado/a Otro

3.- ¢Ha escuchado usted la marca “Novedades, Fantasias y Pasteleria FRANCO”?
Si No

Si su respuesta es "NO", proceda a responder la pregunta 5.
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4.- En una escala del 1 al 5, donde 1 es RECHAZO y 5 ACEPTACION PLENA,

seleccione usted el nivel de aceptacion que siente hacia la marca:

RECHAZO ACEPTACION PARCIAL | ACEPTADO | MUY ACEPTADO | ACEPTACION PLENA

1 2 3 4 5

5.- ¢En qué linea de productos le gustaria a usted que existan promociones?

Linea infantil Linea de gala Linea de adolescente/adulto

Linea Infantil: Charol, Platos estampados, Serpentinas, Guirnalda de papel, Pancarta, vasos Estampados, porta

torta, Porta cupcake, Caramelera, Chupetera, Globos decorativos y photobook con personaje

Linea de Gala: Afiche gigante, Cortinaje de papel, Guirnalda decorativa, Charol estampado, Porta torta, Porta

Cupcake, Globo de personaje Aluminio, globos Perlados y/o de Cantoya.

Linea de Adolescente: Banderines, Charol de colores, Porta torta, Porta cupcake, platos de colores, Guirnalda
de papel, Guirnalda de pompo, Globos de aluminio, Globos decorativos, Serpentina orografica y Photobook

juvenil.

6.- ¢ Usualmente, donde adquiere productos de fiestas o eventos?

Bahia Mercado Central Centrode laciudad
Centros comerciales_ Locales cercanos a su vivienda

7.- ¢Qué precio estaria dispuesto a pagar por una promocién que contenga la
decoracion base (Serpentina, globos, guirnalda de cumpleafios, centro de mesas, velas,

vasos y platillos estampados) necesaria?

Valor de $
8.- ¢ Con gué frecuencia realiza compras de productos para fiestas en el afio?
- Una vez al afo - De 2 a 4 veces - De 5 a 8 veces
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- De 9a 11 veces - De 12 y mas

9.- En una escala del 1 al 5, siendo 1 NADA IMPORTANTE y 5 DECISIVO, califique
usted la relevancia que considere sobre algunas variables al momento de realizar la

compra de productos de fiesta

Nada Importante | Poco importante | Importante | Muy Importante | Decisivo

1 2 3 4 5

Precio

Calidad

Disefio o presentacion

10.- Al momento de comprar productos para fiestas, ¢Cual es el primer lugar o local

que se le viene en mente?

Novedades, Fantasias y Pasteleria FRANCO Chiquimar
Plastiferia Novedades Cristy Marco Polo
Guimsa Otros

11.- ¢ Qué beneficio le gustaria recibir adicionalmente, por compras que superen los
$507?

Descuentos especiales Gift card Producto Gratis___ Otros (Especifique)

12.- ¢En qué sector de la ciudad de Guayaquil, preferiria adquirir los productos de

fiestas?
Norte Sur__ Centro__ Suburbio_

13.- En una escala de concurrencia del 1 al 5, donde 1 es NADA FRECUENTE y 5
CONCURRENCIA MASIVA, Cual es el medio de comunicacion al que usted acude

para encontrar los productos para fiesta?

Nada

Poco Frecuente | Frecuente | Muy Frecuente [ Masivo
Frecuente
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Redes Sociales

Televisién
Radio

Revistas

Internet (Péaginas Web)

Otros (Especificar)

Datos personales

14.- Genero:

Masculino__ Femenino__

15.- Edad:

18- 25afios -26 a33afios_ -34a4lafios
-42 a49afios_ -50ymas_

16.- Ocupacion:

Estudiante universitario Profesional Organizador de eventos

Ama de casa Otro (Especifique)
17.- En queé sector de la ciudad reside usted:

Norte Centro Sur Via Samborondén

Via Daule Otros
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Guia de preguntas 1

Guia de Preguntas para Clientes

1.- Usted compra productos para fiestas?

2.- Que linea de producto para fiesta adquiere al momento de la compra?
3.- Cada que tiempo realiza estas compras?

4.- En el momento de realizar la compra, ¢Qué es lo que le capta la atencién al instante del proceso

de decision de compra?

5.- Usted conoce de los productos que ofrece Novedades, Fantasias y Pasteleria FRANCO?
6.- Usted ha comprado algun producto de dicha empresa?

7.-Podria mencionar los productos que ha comprado y al precio adquirido.

8.- Considera que el servicio de atencion al cliente brindado es el adecuado?

9.- Que promociones le gustaria usted al momento de realizar la compra en dicha empresa?

Guia de preguntas 2

Guia de Preguntas para Expertos

1.- A qué nivel de ventas se encuentra la empresa? Y ;Como esta econémicamente?

2.- Que problema se le ha presentado a la empresa en los Ultimos afios?

3.- Como capta la participacion de mercado de sus clientes a su empresa?

4.- Menciona la linea de productos que ofrece.

5.- Que tipo(s) de producto(s) tiene menor rotacion de inventario?

6.- Cual es el sistema de pago que se maneja la empresa? ¢y Que dificultad tiene?

7.-Para los Gltimos afios, ¢se logrd poder cubrir las estimaciones proyectadas? y ¢Por qué?

8.- Aplican algun tipo de promocidn al momento de ofertar el producto?
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9.- Considera que el marketing actual que maneja su empresa es lo suficientemente éptimo para

incrementar los niveles de venta?

10.- Al momento de adquirir mercaderia, éiel proveedor le oferta el tipo de pago a crédito a corto

plazo o al contado?

11.- ¢Quiénes son sus principales competidores?
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