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RESUMEN

En los ultimos 8 afios Tiendas Casa Tosi y Cafeterias Tosi Café han
inaugurado 5 nuevas tiendas por departamento y 4 nuevas cafeterias a nivel
nacional, denotandose un crecimiento sostenido y sélido de este icono de las
empresas de retail en el pais, la cual dentro de su vision empresarial destaca
que, la direccion a futuro es el de realizar una continua expansion de sus
tiendas Casa Tosi y Cafeterias a nivel nacional. Aqui, nace el interés de de

este proyecto pero esta vez, aplicado en la ciudad de Machala.

Machala, es una ciudad de intenso movimiento comercial y bancario; y desde
al afio 2005, afio en el cual se inici6 la transformacion y regeneracion de la
urbe; la ciudad se ha convertido en el centro de atraccibn para la
cristalizacion de importantes negocios y apertura de grandes empresas
comerciales y urbanisticas Debido a ello, es interesante e importante una
evaluacion cuantitativa y cualitativa de ésta propuesta bajo los lineamientos
basicos de la Formulacion y Evaluacion de Proyectos de Inversién ya que
solo de esta manera se determinara si la apertura de la tienda Casa Tosi y

Cafeteria Tosi Café en la ciudad de Machala, es factible y rentable.

Primeramente, se disefidé e implementd una investigacion de mercado sobre
la identificacion de las caracteristicas del consumidor objetivo, el cual
establecera el nivel de aceptacién de Casa Tosi y Tosi Café en mercado

objetivo.

Una vez identificadas las caracteristicas basicas de los clientes potenciales,
dentro de las cuales se encuentran los habitos de compra; el estudio de
mercado; se obtuvo las herramientas necesarias y suficientes para la
estimacion de la demanda, la competencia, asi como la participacion de
mercado del producto; principales parametros que serdn necesarios para la
construccion de un Flujo de Caja para evaluar la factibilidad financiera de

este proyecto de inversion.



Con el mercado definido y la informacion obtenida a travées de la
investigacion del mercador, se realizaron los estudios organizacionales y
técnicos, en los cuales se definieron que la estructura organizacional es muy
sencilla y similar a las demas tiendas Casa Tosi y Cafeterias Tosi Café
anteriormente creadas y que la inversion inicial es representativa, ya que se

estimo un valor de $2.124.765,00; para el afio cero del proyecto.

Finalmente, ambos proyectos resultaron, rentables y poco riesgosos, de
acuerdo a la simulacion de MONTECARLO, proporcionada por el Software
Crystal Ball, este proyecto de inversion tiene una probabilidad del 50,25% de
obtener el VAN esperado, y siendo pesimistas, la probabilidad de obtener
como minimo un VAN mayor a cero es del 66,83%, lo cual nos permite inferir
gue el VAN que realmente ocurre se encuentra dentro de este probabilidad

de ocurrencia.
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CAPITULO I: INTRODUCCION
1.1. Antecedentes e Historial del Proyecto

Casa Tosi es una empresa de retail que siempre ha estado concebida
como una casa. Se ha enfocado en ofrecer salas grandes, vitrinas,
comedores, articulos de cocina, pero, sobre todo, un calido ambiente familiar
para sus clientes. Desde sus comienzos, Casa Tosi se ha presentado como
una empresa innovadora, visionaria, emprendedora y pionera en la
introduccidén de un sitio donde los ecuatorianos puedan encontrar de todo

para su hogar.

Casa Tosi, es una tradiciobn para la familia ecuatoriana, se renueva
constantemente sin perder ese ambiente calido que ha permanecido por
cuatro generaciones. En sus pasillos se puede encontrar gente de todas las
edades —nifos, jovenes, adultos, ancianos—; por eso es como un hogar
para la familia. Es un lugar hecho para el consumidor exigente que busca
articulos de calidad, precios razonables, comodidad y buena atencién. Los
clientes de Casa Tosi son gente de buen gusto, que tienen bien claro el valor

de la familia.

Casa Tosi nacié en 1919 y empez0 a crecer en el corazén de la ciudad de
Guayaquil, la empresa inauguro lo que hoy es el almacén principal, la tienda

de Aguirre y Pedro Carbo. En el afio de 1938, Egidio Zunino Zunino asumio
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el cargo y la transformé en la casa comercial preferida de los portefios. En
1956, se el proceso de expansion se mantuvo con la apertura de una bodega
en la avenida Veinticinco de Julio, al sur de la ciudad. Para 1978 y con gran
vision, se inauguré otro almacén, esta vez en el Centro Comercial Policentro
juntamente con la Tarjeta Credi Tosi. Casa Tosi marcé una tendencia: un

lugar donde apreciar diferentes alternativas para comprar.

En 1994, la empresa continud con su crecimiento; debido a la expansion
geografica de la ciudad, inauguré una nueva tienda, esta vez en el Centro
Comercial Plaza Mayor, en la ciudadela La Alborada, al norte de Guayaquil.
Para el afio 2000, Casa Tosi se lanz6 a la conquista de un nuevo mercado,
esta vez el de la ciudad de Quito e inauguré una tienda en el Centro
Comercial Ifiaquito. Con ello, la compaiiia ratific6 su compromiso con el pais.
En los afios siguientes; sin duda, el crecimiento sostenido de la organizacion
se hizo mas evidente al inaugurar, en el 2003, la Cafeteria del Centro
Comercial Alban Borja, en el 2004, la tienda Mall del Sur en Guayaquil con la
union del Banco Territorial y la Tarjeta Crédito Si, asi como otro local en
Quito, en el 2006, ubicado en la avenida Doce de Octubre y Francisco
Salazar, ademas de un nuevo concepto de tienda con el Tosi Outlet, en
Duran en el 2007. Actualmente la institucién se encuentra inaugurando una
nueva tienda en la ciudad de Guayaquil, especificamente en el centro

comercial Mall del Sol.

El modelo de negocio del Grupo Zunino es el de presentar a Casa Tosi
como el motor principal del Grupo, por ser la mas antigua, la de mayor
posicionamiento en el mercado y por ende es el frente de presentacion de
las empresas que se encuentran respaldandola. Su evolucién, crecimiento y
buen desempefio es de primordial importancia y cualquier efecto positivo o
negativo en ella repercute en las demas empresas que se encuentran por

detras de ella como un juego de domind.
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1.2. Objetivos del Estudio
1.2.1.General

Proporcionar informacion completa, suficiente y necesaria acerca de la
factibilidad de este proyecto en la toma de decisiones por parte de los
directivos, para la apertura de una nueva tienda Casa Tosi y su respectiva

cafeteria Tosi Café en la ciudad de Machala.
1.2.2.Especificos

1. Determinar la existencia y caracteristicas del mercado meta al
cual la tienda departamental Casa Tosi y Cafeteria Tosi Café

estarian dirigidos.

2. Realizar un estudio de técnico, ubicacién y factibilidad del

proyecto.
3. Realizar un estudio organizacional.
4. Realizar un estudio financiero.
1.3. Analisis de la Empresa vs. la Economia

El presente proyecto se enmarca dentro de una situacién de
incertidumbre, tanto para el sector comercial como para los demas sectores
de la economia, debido a los profundos cambios que la asamblea
constituyente propondra al Ecuador. No obstante es necesario aclarar que el
crecimiento de la economia durante los primer trimestre de ha sido del 4.25%
cifra superior a la obtenida en el 2007, este sostenido crecimiento se debe
principalmente a la balanza de pagos positiva por el aumento en el precio
internacional del barril de petréleo. Mas especificamente el sector comercial,
durante los ultimos doce afios ha evidenciado un aumento sostenido en su
Producto Interno Bruto, a partir del afio 2005, afio en el cual su tasa de
crecimiento en promedio es del 4.87% para dicho sector.
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1.3.1.Inflacién

La inflacion, el crecimiento sostenido de los precios; se sitia en un 3.61%
superior al 2007 con 1.51 puntos porcentuales, esto se debe a la presién
ejercida por la inflacion mundial, medida por el incremento de precios de
commodities como el trigo y aceite vegetal por la alta demanda de paises
asidticos; y al fuerte impacto de factores climaticos que han causado grandes
pérdidas al sector agricola, sector caracteristico de la ciudad de Machala
donde la inflacion mensual es una de las mas altas 2.01%, después de

Esmeraldas.

El crecimiento sostenido de los precios cerrd el mes de septiembre con un
valor de 9.97% para la inflacion anual, es decir que los precios han
aumentado 9.97% mas que el afo anterior, actualmente la inflacion
acumulada en lo que va del afio es de 8.65% hasta septiembre del 2008 e

inflacibn mensual de 0.66%. Se observa una tendencia a la alza.
Gréfico 1 Inflaciéon Anual

Inflacién Anual

Porcentaje
o
o
o
xX

ene- | feb- | mar- | abr- | may-| jun-
07 07 07 07 07 07

ago- | sep- | oct- | nov- ene- | feb- | mar-| abr- | may-| jun-
07 07 07 07 08 08 08 08 08 08

ago- | sep-
08 08

jul-07

Inflacién | 2.58 | 2.44 | 2.58 | 2.19 | 1.56 | 1.39| 1.47 | 2.03 | 2.68| 2.36 | 2.70 | 3.32| 4.19 | 5.10 | 6.56 | 8.18| 9.29 | 9.69 | 9.87 | 10.0 | 9.97

Fuente: Banco Central del Ecuador

Sobre la inflacion por ciudades, ciudad mas cara en Septiembre 2008 fue

Cuenca.
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Gréfico 2 Inflacion por ciudades
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Grafico 3 Inflacién Histérica Anual

Inflacion historica nacional
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Fuente: INEC

Sobre la confianza empresatrial, el cual es medido por el Banco Central del
Ecuador por medio de una encuesta a 800 empresas, que representan a
cuatro sectores productivos (comercio, construccion, industria y servicios), en

marzo el INDICE de Confianza Empresarial (ICE) registré un crecimiento de
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15.8 puntos, lo cual muestra un cambio de tendencia respecto a los dos

primeros meses del afio. El indicador se sitia en un valor de 189.4.

Al analizar el comportamiento del indice de Confianza Empresarial Global,
se encuentra que solo uno de los cuatros sectores reporté decrecimiento en
marzo, los indices de los sectores de la construccion, industria y comercio
crecieron en 8.1, 25.5 y 20.3 puntos, respectivamente; mientras que el ICE
del sector servicios decreci6 en 26.0 puntos. Ademds, es importante
destacar que este INDICE ha presentado una alta volatilidad lo cual muestra
la varianza que el empresario tiene en la percepcion de su entorno, haciendo

la decision de invertir algo inestable y no atrayente de futuras inversiones.

Grafico 4 ICE Agregado

ICE_AGREGADO
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i Rl

Fuente: BCE Estudio Mensual de Opinion Empresarial Marzo 2008

De acuerdo a otros indices como el IACCE (indice de adelantos de
cambios en inicio del ciclo econémico) y FRIDA (Fin de la recesién o inicio de
alerta) nos indican que actualmente no es el mejor momento para realizar
posteriores inversiones ya que existe el 50% de probabilidad de que el
crecimiento de la economia finalice e inicie un periodo de recesion. Este
resultado lo soporta el subsecuente indicador el cual indica que en el mes de
Enero del 2008, existe un 41% de probabilidad de que el crecimiento de la
economia esté por debajo del promedio.
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1.3.3.Riesgo Pais

En los ultimos 3 meses el riesgo pais del Ecuador no ha presentado
grandes fluctuaciones, sin embargo la incertidumbre causada por la
Asamblea Nacional al elaborar la nueva constituyente, y el fuerte invierno
gue se vivié en un pais netamente agricola, hizo que el riesgo pais aumente

con respecto a los meses pasados.

Gréfico 5 Riesgo Pais

EVOLUCION DEL RIESGO PAIS

P=0=0-0-0=0-0-0-0-0-0-0-0=0-0-4=0--4-4=4~ 4= 4=0-4-0=¢

Fuente: Banco Central del Ecuador

Segun la publicacion Analisis Semanal del mes de mayo, los problemas
mas latentes en este momento son la inflacion acelerada y un estancamiento
de la economia, lo mismos que el gobierno esta tratando de combatir con
una proactiva politica fiscal lo que es posible siempre y cuando el precio del
petréleo se cotice el doble hoy de lo que era un afio atras.

1.3.4.Tipo de Cambio

El délar se sigue devaluando frente al euro, lo que provoca que Estados
Unidos entre en recesion, agregada la falta de liquidez de este pais, que

empezo con la catastrofe de la “burbuja” inmobiliaria.
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Grafico 6 Evolucion Tipo de Cambio $/€
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Fuente: Banco Central del Ecuador

1.3.5.Salario Real

En Enero 2008, se observa un aumento considerable de los Salarios
Reales en el Ecuador, sin el mercador laboral por medio de la dinamica de la

oferta y demanda a disminuido a $117.30.

Gréafico 7 Salario Real Ecuador

SALARIO REALECUADOR

ECUADOR

126909324 88
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Fuente: Banco Central del Ecuador

1.3.6.Balanza de Pagos

Segun reportes de la misma fuente a Abril del 2008 mantenemos una
Balanza de Pagos con signo positivo 0 superavit comercial, por un valor de
USD 218.1 Millones en comparacion a Abril del afio anterior, 1o que indica
mayores ingresos para el pais ya que las exportaciones han sido mayores

gue las importaciones.
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Este dinamismo se ve explicado especialmente por el aumento de los
precios de exportacion, especificamente de las exportaciones petroleras y de
los commodities Banano y Platano y Atun y Pescado al pasar de USD1.937.6
a USD 2.109.4 millones.

Sobre las importaciones, éstas también aumentaron en un 28.3%con
respecto a Abril 2007, esto es pasar de un valor F.O.B de USD 3,761.0
Millones a USD 4,827.1, los principales rubros de importacion fueron:

Materias Primas, Bienes de Consumo y Combustibles y Lubricantes.
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CAPITULO II: ESTUDIO DE MERCADO
2.1. Introduccién

Este capitulo permitira disefiar e implementar una investigacion de
mercado sobre la identificacion de las caracteristicas del consumidor
objetivo, el cual establecera el nivel de aceptacion de Casa Tosi y Tosi Café

en mercado objetivo.

Una vez identificadas las caracteristicas béasicas de los clientes
potenciales, dentro de las cuales se encuentran los habitos de compra; el
estudio de mercado; se proveera las herramientas necesarias y suficientes
para la estimacion de la demanda, la competencia, asi como la participacion
de mercado del producto; principales parametros que seran necesarios para
la construccion de un Flujo de Caja para evaluar la factibilidad financiera de

este proyecto de inversion.

La investigacion de mercado estd enfocada a aquellos consumidores de
estrato social medio y medio alto, habitantes de la ciudad de Machala y
demas cantones circuncidantes al canton Machala, que posean un flujo de
ingresos significativos, tal que puedan comprar y consumir mercaderia al

detalle, asi como también productos de cafeteria.
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2.2. Definicion del Producto
2.2.1. Naturaleza del Producto

Casa Tosi es una tienda departamental la cual ofrece varias alternativas al
cliente, ya que en un mismo sitio puede encontrar mercaderia variada para el
hogar y la familia, entre los tipos de mercaderia que el cliente puede

encontrar en Casa Tosi son:
1. Ropa de Damas
2. Ropa de Caballeros

3. Ropa de Nifias

4. Ropa de Nifios

5. Calzado y Accesorios

6. Cosmeéticos

7. Electrodomésticos

8. Hogar

9. Oportunidades Exclusivas

Ademas de contar con una distinguida Cafeteria donde se puede degustar
de comida nacional e internacional de manos de los mejores chefs y recetas,

considerado asi por reconocidos medios de comunicacion del pais.

Todo esto se lleva a cabo ya que Casa Tosi trata complementar al ser
humano por cada una de sus etapas en su vida y al mismo tiempo lograr que
la experiencia de compra sea la mas agradable mientras el cliente de un

recorrido por las tiendas Tosi.

Por otro lado Casa Tosi ofrece a sus clientes paquetes turisticos y

productos de seguros con el respaldo de Alpitur y Seguros Porvenir
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respectivamente, sin dejar de mencionar los productos financieros como
cuentas de ahorro, inversiones, tarjetas de crédito nacionales e

internacionales a través de su banco, Banco Territorial.

De esta manera el cliente tiene a su disposicion una gama de productos y
servicios en un solo lugar y en horarios comerciales, ya que una persona
puede realizar un depdésito o retiro de su cuenta de ahorros mientras visita la
tienda, apenas salga de su trabajo (17h00), hora promedio en la que bancos

locales ya han dejado de atender.

Todos estos productos seran analizados posteriormente, por el momento
solo se analizar4 Casa Tosi y Cafeterias Tosi Café para la no extension y

desenfoque del proyecto.
2.3. Andlisis e Investigacion de Mercado

La investigacion de mercado es la herramienta fundamental para la
obtencion de la informacion requerida sobre el mercado de la ciudad de
Machala.

2.4. Definicion del Problema
2.4.1. Problema de Decisién Gerencial

El problema de decision gerencial es planteado para el alto nivel
gerencial, que son las personas que toman las decisiones. La pregunta es la

siguiente:

¢, Qué debe hacerse para lograr la aceptacion y participacion en el
mercado machalefio de la tienda departamental Casa Tosi y Cafeterias Tosi
Café?

2.4.2. Problema de Investigaciéon de Mercado
El problema principal que la investigacion de mercado plantea es:

¢ Cual es el conducta de consumo del mercado meta en la ciudad de

Machala para tiendas departamentales Casa Tosi y cafeterias Tosi Café?
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2.5. Preguntas de la Investigacién de Mercado

Para la resolucién del problema planteado, es necesario conocer del

consumidor lo siguiente a través de una fuente de informacion secundaria:
1. ¢Cuales son las principales caracteristicas de los clientes de
Casa Tosi y Tosi Cafe?
2. ¢Qué tan grande es el mercado meta?

3. ¢Cual son los atributos mas importantes que los clientes

esperan de Casa Tosi y Tosi Café?
4. ¢Cual es el medio de comunicacion adecuado para la
publicidad de Casa Tosiy Tosi Café?
2.6. Hipotesis
2.6.1. General
2.6.1.1 CasaTosi

Hipotesis Nula (Ho) . El nivel de aceptacion por parte del
mercado meta es del 55%.

Hipotesis Alternativa (Ha) . El nivel de aceptacion por parte del
mercado meta no es del 55%.

2.6.1.2 Tosi Café

Hipdtesis Nula (Ho) : El nivel de aceptacion por parte del
mercado meta es del 60%.
Hipotesis Alternativa (Ha) . El nivel de aceptacion por parte del

mercado meta es del 60%.
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2.6.2. Especificas

2.6.2.1 Casa Tosi

Hipdtesis Nula (Ho) . La frecuencia promedio de
consumo del mercado meta es semanal.
Hipotesis Alternativa (Ha) . La frecuencia promedio de

consumo del mercado meta no es semanal.

Hipotesis Nula (Ho) . El 60% de las mujeres realiza sus
compras por moda.
Hipotesis Alternativa (Ha) . El 60% de las mujeres realiza sus

compras por moda.

Hipotesis Nula (Ho) : El 20% del mercado ya ha visitado
o realizado alguna tiendas Casa Tosi.
Hipdtesis Alternativa (Ha) : El 20% del mercado ya no ha

visitado o no ha realizado alguna compra en tiendas Casa Tosi.

Hipotesis Nula (Ho) . El 70% del mercado prefiere el
medio de comunicacién periédico.
Hipotesis Alternativa (Ha) : El 70% del mercado no prefiere el

medio de comunicacioén periédico.

2.6.2.2 Tosi Café

Hipotesis Nula (Ho) . La frecuencia promedio de
consumo es quincenalmente.
Hipdtesis Alternativa (Ha) . La frecuencia promedio de

consumo no es quincenalmente.

Hipotesis Nula (Ho) : El motivo principal de visita a un

restaurante es por motivos familiares.
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Hipdtesis Alternativa (Ha) : El motivo principal de visita a un

restaurante no es por motivos familiares.

Hipotesis Nula (Ho) . El 45% de los encuestados ya
conocia de Tosi Café.
Hipotesis Alternativa (Ha) . El 45% de los encuestados no

conocia de Tosi Café.

Hipdtesis Nula (Ho) : El medio de comunicacion que mas
prefieren es el periddico.
Hipotesis Alternativa (Ha) : El medio de comunicacién que mas

prefieren no es el periddico.
2.7. Especificacion de la Informacién Necesaria
La investigacion de mercado requiere de dos fuentes de informacion.
2.7.1. Primaria

Es aquella informacion que sera generada por la propia investigacion de
mercado como resultado del uso de entrevistas por medio de encuestas

dirigidas al target establecido.

a. Comportamiento y caracteristicas del consumidor
b. Nivel de Aceptacion de ambas empresas

C. Demanda Potencial

d. Medio Publicitario adecuado

2.7.2. Secundaria

Es aquella informacién ya existente tanto al interior como en el exterior de

la empresa, a continuacion un listado de la informacion necesaria:
a. Target

b. Estructura de la Empresa
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C. Historico Comportamiento de Ventas

d. Total Poblacional ciudad de Machala
e. Tasa de Crecimiento de la Poblacién
f. Poblacién Urbana y Rural

g. Poblacién Econdmicamente Activa

2.8. Objetivos de la Investigacion de Mercado
2.8.1. Objetivos Generales

. Determinar la existencia de una demanda insatisfecha en el

mercado.
2.8.2. Objetivos Especificos

. Conocer las principales caracteristicas del mercado machalefio
para la estimacion y disminucion del riesgo de ser o0 no

aceptado en el mercado el presente proyecto.

. Valorar aquellos aspectos en los cuales los clientes presten

mayor atencion.
2.9. Disefio de la Investigacion de Mercado
2.9.1. Fases de la Investigacion

Inicialmente, la investigacion partird de una Fase Exploratoria al mercado
de la ciudad de Machala con el objetivo de plantear la idea y observacion de
la situacion actual de éste mercado. Luego se dara inicio a la Fase
Descriptiva, que como su nombre lo indica permitira una descripcion de cada
variable estudiada para finalmente en la Fase Causal, determinar la relacién
existente entre cada variable por medio de herramientas de estadistica

inferencial.
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2.9.2. Plan de Muestreo

En esa seccidon se definirdn los principales pasos para realizar el proceso

de muestreo.

2.9.2.1 Definicién de la Poblacion

La poblacién son los conjuntos de elementos que poseen la informacion.

2.9.2.1.1Elemento

Personas en edad 20 — 50 afos

2.9.2.1.2Unidad de Muestreo

Personas con N.S.E. medio y medio alto

2.9.2.1.3Marco de Tiempo

Del 14 de Julio del 2008 Hasta 10 de Agosto del 2008

2.9.2.2 Definicién de la Muestra

Para la realizacion de las encuestas en el principal canton de la Provincia
de EIl Oro, se utilizara la técnica del muestreo aleatorio simple para otorgar
iguales probabilidades de ocurrencia a cada elemento de la muestra y
ademas poder realizar tanto la estadistica descriptiva como la estadistica

inferencial.

El total poblacional de la Provincia de El Oro es para el afio 2001 de
acuerdo con el I.LN.E.C:

525.763 Habitantes
De los cuales el 41.41% corresponde al Canton Machala, es decir:
217.696 Habitantes

Mientras que la Poblacion Econémicamente Activa P.E.A. es del 37.81%,
la cantidad de habitantes seria igual a:
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82.313 Habitantes

De los cuales tan solo el 74% corresponde al estrato del mercado al cual
se desea conocer, que son las personas con edades comprendidas en el

rango de 20 a 49 afnos. Finalmente el total poblacional corresponderia a:
60.912 Habitantes

Dado que los datos mencionados anteriormente, son correspondientes al
afio 2001, se proyectaran los datos hasta el afio 2008 con una tasa del 2.9%
gue es la equivalente a la tasa de crecimiento de la poblacion en el periodo
1990 — 2001.

Cuadro 1 Poblacion Machala

| Ao | _Eloro | Machala__| _PEA__| Demanda_

2001 525.763,00 217.696,00 82313,00 60911,62

2002 541.010,13 224.009,18 84.700,08 : 62.678,06
2003 556.699,42 230.505,45 87.156,38 : 64.495,72
2004 572.843,70 237.190,11 89.083,91: 06.300,10
2005 589.456,17 244,068,062 92.284,75 68.290,71
2006 606.350,40 251.146,61 94.961,01: 70.271,14
2007 624.140,30 258.429,80 97.714,87 :  72.309,01
2008 642, 240,43 265.924,33 100.548,61 74.405,97

Supuestos

1 Tasa de Crecimiento de |a Poblacion 2,9%

2 La participacién del cantén machala en el total de habitantes es del 41,41%
3 El porcentajede la P.EAesdel 37,81%

4 Elrango de edad meta es de 20-49 anos 74% de la P.EA.

Fuente: INEC

Por lo tanto al aplicar la férmula para estimar el proporcional poblacional

con la caracteristica deseada se obtiene:

_ (4PON)
(N -1)+4PQ|
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o_._ (4*050*050*74405.97)
~ |0.05%(74,405.97 -1)+ 4*0.50*0.50

n=2397.87

El cual nos da el aproximado de 400 encuestas a realizar.
2.9.3. Disefio de la Encuesta

Debido a que el proyecto concierne al producto Casa Tosi como la
Cafeteria Tosi Café, se ha disefiado dos modelos de encuestas, las cuales

se muestran a continuacion.
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2.9.3.1 Encuesta Casa Tosi

ICHE

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DEL LITORAL LAt LlAan

ENCUESTA
Esta encuesta tiene fines académicos que permiten con su colaboracion analizar el mercado de
la ciudad de Machala de la tienda departamental Casa Tosi. Muchas Gracias.

Sexo : Masculino [ Femenino []
Edad . (Escoja con una X en que rango se encuentra su edad)

16-19 36- 40

20-23 40 -45

24-27 45 -50

28-31 Mas de 50

32-35

1. ¢Con qué frecuencia usted realiza la compra de los siguientes articulos?
(Seleccione 1 Respuesta)

1. Ropa de Damas

2. Ropa de Caballeros

3. Ropa de Nifias

4. Ropa de Nifios

5. Calzado y Accesorios

6. Cosméticos y Perfumes

7. Electrodomésticos

8. Hogar

2. Seleccione 1 alternativa y por favor indigue el nombre del establecimiento seleccionado,
¢En qué casa comercial a usted le agrada comprar los siguientes productos?

Boutique Almacén Supermercado c.C. Otro Nombre Establecimiento

Ropa de Damas

Ropa de Caballeros

Ropa de Nifias

Ropa de Nifios

Calzado y Accesorios

Cosmeéticos y Perfumes

Electrodomésticos

©IN|O O s W N e

Hogar

3. ¢Qué le interesa al momento de elegir su compra? (seleccione 1 Respuesta)

Precio [ Variedad O Calidad [
Moda [ Buena Atencion [ Facilidad de Pago [

¢ Otro? indique

4. ¢Generalmente cual es su motivo principal para realizar una compra?
(Seleccione 1 Respuesta)

Regalo 0 [] Promocionesy Descuentos
Necesidad 0 ] No planea su compra
Moda O ] Temporada

¢ Otro? indique

41



5

w'n

10.

11

cGeneralmente cuanto destina a gasto de los siguientes productos?

Ropa de Damas
Aope d= Cabal lsros
Sops d= Minss
Qops d= MNinos
Calzado

ACESCT0S
Cosmeticos
Farfurn=s
Elegrodomesrioos

Sus ingresos mensuales a jcuanto ascienden en délares americanos?

No tengo mgresos [ 601 - 1000 O
Menor a 200 | 1001 - 3000 |
201 - 400 | Mayor a 3001 L
401 - 600 O

. ¢Alguna vez ha oido o recuerda el nombre de la Tienda CASA TOSI?

si [] No []

. ¢Alguna vez ha visitado o realizado alsuna compra en las Tiendas CASA

TOSI en el pais?

51 su respuesta es 51, especifique cual, caso contrario su encuestz fermna agul.
si L] No [

Cimdad :
Localidad

(Cuando fue la ultima vez que visito o realize alguna compra en las
Tiendas CASA TOSI?

Hace 2 afios O Hace 3 meses O
Hace 1 afio O Hace 1 meses O
Hace 6 meses [ Becientemente ;Hace Cuimie?

Le agradaria la idea de que se inangure una nueva Tienda CASA TOSI en
Ia cindad de Machala?

Si O No O
;Por que?

;Como le gustaria enterarse dela Gran Apertura de CASA TOSI? (seleccione
I Respuesea)
Publicidad en la television | Mailing ([

Publicidad en los diarios O Llamadas telefonicas |
Publicidad en la radio | Mensajes de texto |
Directamente en la casa comercial O
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2.9.3.2 Tosi Café

ITRAINEN

ICINLE

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DEL LITORAL FACULTAD
ENCUESTA

Esta encuesta tiene fines académicos que permiten con su colaboracion analizar el mercado de
la ciudad de Machala de la cafeteria Tosi Café. Muchas Gracias.

Sexo : Masculino [ Femenino [
Edad . (Escoja con una X en que rango se encuentra su edad)

16-19 36- 40

20-23 40 -45

24-27 45 -50

28-31 Mas de 50

32-35

1. ¢Qué tipo de restaurante usted frecuenta? (seleccione 1 Respuesta)
Tematicos O Cafeterias Ol
Comida Répida (autoservicioy [ Gourmet 6 de Alta Cocina [
Otros ¢ Cuéles?

2. ¢Queé tipo de comida usted prefiere? (seleccione 1 Respuesta)
Comida Criolla O Comida Mediterraned_]

Comida Asiatica O Comida Peruana O
Comida Argentina Ol Comida ltaliana [l
Comida Francesa O Fusién O

Otros ¢ Cuales?

3. Del tipo de restaurante que usted MAS frecuenta, ¢Cual es el nombre del
restaurante que se le viene a la mente?

4. ¢Cual es el nombre del restaurante que le ha brindado el mejor servicio?

5. ¢Cada qué tiempo usted visita un restaurante? (seleccione 1 Respuesta)

Diariamente O Semestralmente O
Semanalmente O Trimestralmente O
Quincenalmente O Anualmente |
Mensualmente L1 Otros Especifique
6. Al momento de elegir un restaurante, ¢ Qué atributos usted busca? (seleccione 1
E’ersg:j:?sct)a) U Higiene O
Buen Sabor Calidad de Alimentos

Instalaciones Cantidad de Alimentos

Reconocimiento Atencion al Cliente
Comodidad

Otros Especifique

(]
(]
(]
(]

ooon

Ubicacion
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10.

11.

13.

14.

. ;Cual es su motivo principal para visitar un restaurante? (Selescione f Respuesea)

Negocios O Motivos Familiares 0
Necesidad O Amigos O
Trabajo 1 Salir de la mitina O

. ¢ Generalmente cudnto gasta por una cena o comida en un restaurante?

{Sefeecione I Respuesial
[ “osues | 50315 | 315530 | s31-530 | 351 9m [sa1510 [ a5
A

Margue canu

. 5Sus ingresos mensuales a ;Cudnto ascienden en dolares americanos?

No tengo ingresos [ 601 - 1000 d
Menor a 200 n 1001 - 3000 d
201 - 400 O Mayor a 3001 O
401 - 600 O
;Alguna vez ha oido o ha ingresado a alguna Cafeteria TOSI CAFE en el
pais?
51 su respuesta es 51, especifigue cual, caso confrario s encussta terming agui.
SO No O
Ciudad :
Localidad )
£ Cuindo fue la altima vez que visito alguna Cafeteria TOSI CAFE?
Hace 2 afios O Hace 3 meses O
Hace 1 afio O Hace 1 meses O
Hace G meses [ Becientemente ;Hae Cufnw’
. La comida en la Cafeteria TOSI CAFE fue:
Excelente 0 O Regular
Muy Buena 0 0 Mala
Buena | ] Pésima
Los precios de la Cafeteria le parecieron:
Excelente (I 0 Regular
Muy Buena Ol O Mala
Buena | ] Pésima
Le agrada la idea de que se inaugure una nueva Cafeteria TOSI CAFE en
la cindad de Machala?
st O No [
;Por que?

. ;Como le gustaria enterarse de la Gran Apertura de TOSI CAFE?
Publicidad en 1a television O Mailing O
Publicidad en los diarios | Llamadas telefomnicas O
Publicidad en la radio [l Mensajes de texto 1
Directamente en la casa comercial O
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2.10.Tabulacién de Datos de Fuentes Primarias

A continuacion se muestran los resultados generados por la herramienta
SPSS, luego de haber efectuado la recoleccion de datos:

e Tablas

e Graficos

2.10.1 Tabulacién de Datos Casa Tosi

Se realizaron 200 encuestas en la ciudad de Machala, de las cuales el

74,5% corresponde al género Femenino y el 25,5% al género Masculino.

Sexo
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Masculino 51 255 25,5 25,5
Femenino 149 74,5 74,5 100,0
Total 200 100,0 100,0
Sexo
H Masculino
B Femenino
Estado Civil
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Soltero 50 25 25 25
Casado 116 58 58 83
Otros 34 17 17 100
Total 200 100,0
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Estado Civil

M Soltero
W Casado
m Otro
Ndmero de Hijos
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
valid O Hijos 34 17,0 17,0 17,0

1 Hijo 67 33,5 33,5 50,5

2 Hijos 70 35,0 35,0 85,5

3 Hijos 11 55 5,5 91,0

4 Hijos 18 9,0 9,0 100,0

Total 200 100

El 35% de la muestra asegura tener 2 hijos, y el segundo lugar el 33%
mantiene 1 hijo como una carga familiar.

Numero de Hijos

O Hijos
m 1 Hijo

2 Hijos
M 3 Hijos

m 4 Hijos
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La edad en la que se ha realizado la encuesta comprende el rango de 20

a 35 afios en mayor proporcion.

Edad
Cumulative
Freqguency Percent Valid Percent Percent
Valid 16-19 6 3,0 3,0 3,0
20-23 37 18,5 18,5 21,5
24 -27 41 20,5 20,5 42,0
28-31 35 17,5 17,5 59,5
32-35 23 11,5 11,5 71,0
36 -40 6 3,0 3,0 74,0
40-45 18 9,0 9,0 83,0
46 - 50 17 8,5 8,5 91,5
Mayores a 50 17 8,5 8,5 100,0
Total 200 100,0 100,0
m16-19
H20-23
W24-27
H28-31
W32-35

La mercaderia de Damas es adquirida por la poblacién en una frecuencia

mensual en un 30,5%.

¢Cada qué tiempo usted realiza la compra de Ropa de Damas?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Quincenalmente 6 3,0 3,0 3,0
Mensualmente 61 30,5 30,5 33,5
Trimestralmente 59 29,5 29,5 63,0
Semestralmente 17 8,5 8,5 71,5
No compra 57 28,5 28,5 100,0
Total 200 100,0 100,0
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Frecuencia de Compras
Ropa Damas

3%

B Quincenalmente

® Mensualmente

W Trimestralmente

B Semestralmente

= Nocompra

La mercaderia de Caballeros es adquirida por la poblacién en una
frecuencia trimestral en un 26,0%.

¢Cada qué tiempo usted realiza la compra de Ropa de Caballeros?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid  Quincenalmente 12 6,0 6,0 6,0
Mensualmente 23 11,5 11,5 17,5
Trimestralmente 52 26,0 26,0 43,5
Semestralmente 29 14,5 14,5 58,0
Anualmente 5 25 25 60,5
No compra 79 39,5 39,5 100,0
Total 200 100,0 100,0

Frecuencia de Compras
Ropa Caballeros

6%

3%

11%

® Quincenalmente

H Mensualmente

W Trimestralmente

W Semestralmente

H Anualmente
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La mercaderia de Niflas es adquirida por la poblacion en una frecuencia
mensual en

un 14,5%.

¢Cada qué tiempo usted realiza la compra de Ropa de Nifias?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid  Semanalmente 6 3,0 3,0 3,0
Quincenalmente 6 3,0 3,0 6,0
Mensualmente 29 14,5 14,5 20,5
Trimestralmente 12 6,0 6,0 26,5
Anualmente 5 2,5 25 29,0
No compra 142 71,0 71,0 100,0
Total 200 100,0 100,0

Frecuencia de Compras

3% 39

3%

Ropa Ninas

® Semanalmente

B Quincenalmente

= Mensualmente

® Trimestralmente

B Anualmente

B Nocompra

La mercaderia de Nifios es adquirida por la poblacion en una frecuencia
semestral en un 12%. Sin embargo existe una parte del mercado que no
compra este tipo de mercaderia 65,5%.
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¢Cada qué tiempo usted realiza la compra de Ropa de Nifios?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid  Mensualmente 16 8,0 8,0 8,0
Trimestralmente 12 6,0 6,0 14,0
Semestralmente 24 12,0 12,0 26,0
Anualmente 17 8,5 8,5 34,5
No compra 131 65,5 65,5 100,0
Total 200 100,0 100,0

Frecuencia de Compras
Ropa Ninos

6%

B Mensualmente
B Trimestralmente

Semestralmente
B Anualmente

B Nocompra

La mercaderia de Calzado y Accesorios es adquirida por la poblacion en
una frecuencia trimestal en un 32,5%.

¢Cada qué tiempo usted realiza la compra de Calzado y Accesorios?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Quincenalmente 6 3,0 3,0 3,0
Mensualmente 47 23,5 23,5 26,5
Trimestralmente 65 32,5 32,5 59,0
Semestralmente 35 17,5 17,5 76,5
Anualmente 18 9,0 9,0 85,5
No compra 29 14,5 14,5 100,0
Total 200 100,0 100,0
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Frecuencia de Compras
Calzadoy Accesorios

3%

B Quincenalmente
m Mensualmente
W Trimestralmente

B Semestralmente

B Anualmente

La mercaderia de Comésticos y Perfumes es adquirida por la poblacién en
una frecuencia trimestral en un 27,5%.Una pequefa parte de la poblacion no
compra esta mercaderia, lo cual nos indica que el mercado considera esta
mercaderia como basica para el consumo.

¢Cada qué tiempo usted realiza la compra de Cosméticos y Perfumes?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Quincenalmente 5 2,5 2,5 2,5
Mensualmente 47 23,5 23,5 26,0
Trimestralmente 54 27,0 27,0 53,0
Semestralmente 47 23,5 23,5 76,5
Anualmente 24 12,0 12,0 88,5
No compra 23 11,5 11,5 100,0
Total 200 100,0 100,0

Frecuencia de Compras
Cosmeéticosy Perfumes

2%

B Quincenalmente
B Mensualmente

E Trimestralmente
B Semestralmente

B Anualmente

B Nocompra

La mercaderia de Electro, debido a su naturaleza, ésta tiene una baja
rotacion ya que el mercado prefiere adquirirla anualmente.
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¢Cada qué tiempo usted realiza la compra de Electrodomésticos?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid  Trimestralmente 6 3,0 3,0 3,0
Semestralmente 36 18,0 18,0 21,0
Anualmente 41 20,5 20,5 41,5
No compra 105 52,5 52,5 94,0
Otros 12 6,0 6,0 100,0
Total 200 100,0 100,0

Frecuencia de Compras
Electrodomésticos

6% 3%

B Trimestralmente

B Semestralmente

Anualmente

B Nocompra

M Otros

La mercaderia de Hogar es comprada de manera trimestral por el
mercado de machala en el 24%.

¢Cada qué tiempo usted realiza la compra de Hogar?

Cumulative
Freguency Percent Valid Percent Percent

Valid Quincenalmente 6 3,0 3,0 3,0
Mensualmente 24 12,0 12,0 15,0
Trimestralmente 48 24,0 24,0 39,0
Semestralmente 32 16,0 16,0 55,0
Anualmente 35 17,5 17,5 72,5
No compra 55 27,5 27,5 100,0
Total 200 100,0 100,0
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Frecuencia de Compras
Articulo de Hogar

3%

B Quincenalmente
B Mensualmente

® Trimestralmente
B Semestralmente

B Anualmente

= Nocompra

El mercado de Machala prefiere adquirir la Ropa de Damas en una
Boutique 41,5% o en el Centro Comercial 24,5%, lo que demuestra que el
mercado de Machala prefiere la comidad al momento de comprar.

¢En qué casa comercial a usted le agrada comprar Ropa de Damas?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Boutique 83 41,5 41,5 41,5
Almaceén 32 16 16 57,5
C.C. 49 24,5 24,5 82
Otros 35 18 18 100
Total 200 100,0 100,0

Preferencia de Compras

Ropa Damas

B Boutique
B Almacén
mC.C

m Otros

Similar a la mercaderia de Damas, la de Caballeros es adquirida en mayor
proporcién en una Boutique o en un Centro Comercial.

53



¢En qué casa comercial a usted le agrada comprar Ropa de Caballeros?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Boutique 29,4 14,7 14,7 14,7
Almacén 87 43,5 43,5 58,2
Supermercado 76 3,8 3,8 62
C.C. 43 21,5 21,5 83,5
Otros 33 16,5 16,5 100
Total 200 100,0 100,0

Preferencia de Compras
Ropa Caballeros

B Boutique

B Almacén

Supermercado

mC.C.

M Otros

La mercaderia de Nifias y Nifios es prefierida adquirirla en Almacenés
Generales de Ventas, ya que al proveeer mayor cantidad de mercaderia el
precio promedio es bajo. Ademas el Centro Comercial también es preferido
por el mercado.

¢En qué casa comercial a usted le agrada comprar Ropa de Nifias?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Boutique 34,8 17,4 17,4 17,4
Almacén 69 34,5 34,5 51,9
C.C. 66 33 33 84,9
Otros 30,2 15,1 15,1 100
Total 200 100,0 100,0
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Preferencia de Compras
Ropa Ninas

M Boutique
B Almacén
mC.C

W Otros

¢En qué casa comercial a usted le agrada comprar Ropa de Nifios?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Boutique 18 9 9 9
Almacén 08 49 49 58
c.C 74 37 37 95
Otros 10 5 5 100
Total 200 100,0 100,0

Preferencia de Compras
Ropa Ninos

5%

M Boutique
H Almaceén
mC.C

m Otros

Con respecto a calzados y accesorios, ésta es conseguida en Almacenes
donde se exhiba exclusivamente el tipo de mercaderia o en un Centro
Comercial.
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¢En qué casa comercial a usted le agrada comprar Calzado y Accesorios?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid  Boutique 35 17,5 17,5 17,5
Almacén 69 34,5 34,5 52
Supermercado 12 6 6 58
C.C. 56 28 28 86
Otros 28 14 14 100
Total 200 100,0 100,0

Preferencia de Compras
Calzados y Acesorios

6%

M Boutique

o Almacén

mCC

B Otros

Los Almacenes y Boutiques son los lugares donde
Cosméticos y Perfumes es adquirida.

¢En qué casa comercial a usted le agrada comprar Cosméticos y Perfumes?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Boutique 17 85 85 8,5
Almacén 87 435 435 52
c.C. 29 14,5 14,5 66,5
Otros 67 33,5 33,5 100
Total 200 100,0 100,0

W Supermercado

la mercaderia de
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Preferencia de Compras
Cosmeéticosy Perfumes

m Boutique
B Almezcén
mCC

B Otros

De igual manera los electrodomésticos son adquiridos por almacenes o
locales especializados 57,5%.

¢En qué casa comercial a usted le agrada comprar Electrodomésticos?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
valid  Almacen 115 57,5 57,5 57,5
C.C. 30 15 15 72,5
Otros 55 27,5 27,5 100
Total 200 100,0 100,0

Preferencia de Compras
Electrodomésticos

m Almacén
mCC.

W Otros

Los Almacenes es el lugar donde los ciudadanos Machalefios prefieren
comprar los Articulos de Hogar 39,5%.

57



¢En qué casa comercial a usted le agrada comprar Articulos de Hogar?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Almacén 79 39,5 39,5 39,5
Supermercado 43 215 21,5 61
C.C. 51,2 25,6 25,6 86,6
Otros 26,8 13,4 13,4 100
Total 200 100,0 100,0

Al momento de elegir la compra, el mercado toma en cuenta ciertos
factores, principalmente la Calidad de la mercaderia 40,5% y en segundo
lugar la Facilidad de Pago 18%.

Preferencia de Compras
Articulos de Hogar

¢ Qué le interesa al momento de elegir su compra?

H Almacén

B Supermercado

C.C.

B Otros

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Precio 28 14,0 14,0 14,0
Moda 17 8,5 8,5 22,5
Variedad 11 55 55 28,0
Buena Atencidn 21 10,5 10,5 38,5
Calidad 81 40,5 40,5 79,0
Facilidad de Pago 36 18,0 18,0 97,0
Otros 6 3,0 3,0 100,0
Total 200 100,0 100,0




5%

Interés al Comprar

3%

M Precio

W Moda

m Variedad

W Buena Atencion

M Calidad

® Facilidad de Pago

Generalmente el motivo principal de para realizar una compra es por
necesidad 38,18% y por alguna promocion y descuento 19,60%.

¢Generalmente cudl es su motivo principal para realizar una compra?

M Promocionesy

Descuentos

® Noplanea su
compra

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Regalo 30 14,95 14,95 14,95
Necesidad 76 38,18 38,18 53,13
Moda 36 17,76 17,76 70,89
Promociones y
Descuentos 39 19,60 19,60 90,49
No planea su compra 19 9,51 9,51 100
Total 200,00 100,0 100,0
Motivo

B Regalo

B Necesidad

= Moda
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El 20% de la poblacién destina a gasto en Ropa de Damas mas de $120

al mes lo cual en promedio nos da un gasto de $30 semanales.

¢Generalmente cuanto destina a gasto en Ropa de Damas?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 16 - 31 17 8,5 8,5 8,5
31-50 29 14,5 14,5 23,0
51-80 27 13,5 13,5 36,5
81-120 24 12,0 12,0 48,5
Mayor a 120 40 20,0 20,0 68,5
No Compra 63 31,5 31,5 100,0
Total 200 100,0 100,0
Presupuesto
Ropa Damas
m16-31
m31-50
m51-80
m81-120

M Mayora 120

B NoCompra

La mercaderia de Caballeros tiene un gasto similar al de la mercaderia de

Damas.

¢Generalmente cuanto destina a gasto en Ropa de Caballeros?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 16-31 5 2,5 2,5 2,5
31-50 29 14,5 14,5 17,0
51-80 17 8,5 8,5 25,5
81-120 41 20,5 20,5 46,0
Mayor a 120 39 19,5 19,5 65,5
No Compra 69 34,5 34,5 100,0
Total 200 100,0 100,0
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Presupuesto
Ropa Caballeros

2%

H16-31
m31-50
E51-80

m51-120

m Mayora 120

Al mes, una familia promedio gasta entre $81 a $120 en Ropa de Nifios,
con una frecuencia trimestral.

¢Generalmente cuanto destina a gasto en Ropa de Nifias?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 0-15 5 2,5 2,5 2,5

16 - 31 12 6,0 6,0 8,5

31-50 5 2,5 2,5 11,0

51-80 18 9,0 9,0 20,0

81-120 24 12,0 12,0 32,0

Mayor a 120 5 2,5 25 34,5

No Compra 125 62,5 62,5 97,0

Total 200 100,0 100,0

Presupuesto
Ropa Ninas
3% 2%

. 29 m0-15
m16-31
m31-50
m51-80
m81-120

B Mayora 120

B No Compra

La Ropa de Nifios posee un ticket de compra inferior al de la mercaderia
de Nifas, este se encuentra en un rango de $ 31 a $50-
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¢,Generalmente cuanto destina a gasto en Ropa de Nifios?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 0-15 5 2,5 2,5 2,5

16 - 31 17 8,5 8,5 11,0

31-50 22 11,0 11,0 22,0

51-80 6 3,0 3,0 25,0

Mayor a 120 11 55 55 30,5

No Compra 133 66,5 66,5 97,0

Total 200 100,0 100,0

Presupuesto
Ropa Ninos
3% 2%

: m0-15
m16-31
m31-50
m51-80

B Mayora 120
B No Compra

H3

El mercado de Machala esta dispuesto a pagar de $31 a $50 por un
Calzado.

Generalmente cuanto destina a gasto en Calzado?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 16 -31 16 8,0 8,0 8,0
31-50 92 46,0 46,0 54,0
51-80 30 15,0 15,0 69,0
81-120 17 8,5 8,5 77,5
Mayor a 120 29 14,5 14,5 92,0
No Compra 16 8,0 8,0 100,0
Total 200 100,0 100,0
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Presupuesto
Calzado

54 8% m16-31

15%
W31-50
99, m51-380
W&81-120
15% B Mayora 120

En lo que respecta a Accesorios, el ticket de compra no pasa més alla del
rango $16 a $31.

¢Generalmente cuénto destina a gasto en Accesorios?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 0-15 12 6,0 6,0 6,0
16 - 31 73 36,5 36,5 42,5
31-50 36 18,0 18,0 60,5
51-80 11 55 5,5 66,0
Mayor a 120 17 8,5 8,5 74,5
No Compra 51 255 255 100,0
Total 200 100,0 100,0
Presupuesto
Accesorios
6% mO-15
m16-31
m31-50
m51-80

B Mayora 120

= No Compra

En Cosmeéticos, el mercado de Machala esté dispuesto a pagar entre $31
a $50.

63



¢Generalmente cuanto destina a gasto en Cosméticos?

6%

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 0-15 22 11 11 11
16 - 31 20 10 10 21
31-50 53 26,5 26,5 47,5
51-80 12 6 6 53,5
81-120 18 9 9 62,5
Mayor a 120 24 12 12 74,5
No Compra 51 25,5 255 100
Total 200 100,0 100,0
Presupuesto
r -
Cosmeticos
EmO-15
H16-31
m31-50
E51-80
E381-120

= Mayora 120

En Perfumes, el ticket promedio aumenta debido a la naturaleza de este
tipo de productos, el rango es de $51 a $80.

¢Generalmente cuanto destina a gasto en Perfumes?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 16-31 12 6,0 6,0 6,0
31-50 18 9,0 9,0 15,0
51-80 93 46,5 46,5 61,5
81-120 28 14,0 14,0 75,5
Mayor a 120 33 16,5 16,5 92,0
No Compra 16 8,0 8,0 100,0
Total 200 100,0 100,0
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Presupuesto
Perfumes

m16-31
m31-50
m51-80
H81-120
B Mayora 120

B NoCompra

Naturalmente, en Electrodomésticos el mercado gasta mas de $120 en
esta mercaderia.

¢Generalmente cuénto destina a gasto en Electrodomésticos?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 16-31 12 6,0 6,0 6,0
51-80 12 6,0 6,0 12,0
81-120 23 11,5 11,5 23,5
Mayor a 120 87 435 435 67,0
No Compra 66 33,0 33,0 100,0
Total 200 100,0 100,0
Presupuesto
Electrodomeésticos
0,
6% 6%
mil6-31
m51-80
E81-120

B Mayora 120

B NoCompra

En Articulos de Hogar, el mercado al cual Tosi se dirige, destina mas de
$120 dolares.
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¢,Generalmente cuanto destina a gasto en articulos de Hogar?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  16-31 22 11,0 11,0 11,0
31-50 17 8,5 8,5 19,5
51-80 24 12,0 12,0 31,5
81-120 17 8,5 8,5 40,0
Mayor a 120 65 32,5 32,5 72,5
No Compra 55 27,5 27,5 100,0
Total 200 100,0 100,0
Presupuesto

Articulos de Hogar

H16-31
H31-50
H51-80

m81-120

B Mayora 120

El Nivel Socioeconomico de las personas encuestadas se encuentra en
una percepcion de ingresos de $601 a $1000, 26,5%.

Sus ingresos mensuales a ¢ Cuénto ascienden en dblares americanos?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid No tengo ingresos 16 8,0 8,0 8,0
Menor a 200 22 11,0 11,0 19,0
201 - 400 28 14,0 14,0 33,0
401 - 600 41 20,5 20,5 53,5
601 - 1000 53 26,5 26,5 80,0
1001 - 3000 35 17,5 17,5 97,5
Mayor a 3000 5 2,5 2,5 100,0
Total 200 100,0 100,0
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Ingreso Mensual

3%

B Notengo ingresos
| Menora 200
m201-400

W 401 - 600

m 601 - 1000

W 1001-3000

= Mayora 3000

El 97% de la poblacion afirma haber oido el nombre de Tiendas Casa
Tosi, los cual nos permite inferir que la poblacién tiene un alto conocimiento
acerca del producto en cuestién.

¢Alguna vez ha oido o harecuerda el nombre de Tiendas Casa Tosi?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Si 194 97,0 97,0 97,0
No 6 3,0 3,0 100,0
Total 200 100,0 100,0

Ha Escuchado Casa Tosi

3,00%

BSi

HNo

El 74% de la poblacién asegura haber ingresado a alguna Tienda Casa
Tosi a nivel Nacional.

67



¢Alguna vez ha visitado o harealizado alguna compra en Tiendas Casa Tosi en el pais?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Si 148 74,0 74,0 74,0
No 52 26,0 26,0 100,0
Total 200 100,0 100,0

Ha Visitado Casa Tosi

mSi

H No

El 18% de la poblacion indica haber visirtado alguna Tienda Casa Tosi
recientemente.

¢,Cuando fue la tltima vez que visité alguna Tienda Casa Tosi?

Cumulative
Freguency Percent Valid Percent Percent

Valid Hace 2 afos 34 17,0 17,0 17,0
Hace 1 afio 18 9,0 9,0 26,0
Hace 6 meses 17 8,5 8,5 34,5
Hace 3 meses 23 11,5 11,5 46,0
Hace 1 mes 27 13,5 13,5 59,5
Recientemente 35 17,5 17,5 77,0
Fin de la Encuesta 46 23,0 23,0 100,0
Total 200 100,0 100,0
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Ultima vez que visit6 Casa Tosi

W Hace 2 afios

B Hace 1 afio

W Hace 6 meses
B Hace 3 meses
B Hace 1 mes

B Recientemente

W Finde la Encuesta

Al 74,5% de la poblacién encuestada le agrado la idea de inaugurar una
nueva tienda Casa Tosi en la ciudad de Machala.

Le agrada laidea de que se inaugure una nueva Tienda Casa Tosi en la ciudad de Machala?

Cumulative
Freguency Percent Valid Percent Percent
Valid Si 149 74,5 74,5 74,5
No 10 5,0 5,0 79,5
Fin de la Encuesta 41 20,5 20,5 100,0
Total 200 100,0 100,0

Le agrada la idea de Casa Tosi
en Machala

mSi
5% H No

W Finde la Encuesta

El mercado Machalefio prefiere una publicidad en Diarios 32%, ya que es
el medio de comunicacion mas utilizado por ellos.
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¢,Coémo le gustaria enterarse de la Gran Apertura de Casa Tosi?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Publicidad en Television 51 25,5 25,5 25,5
Publicidad en Diarios 64 32,0 32,0 57,5
Publicidad en Radio 12 6,0 6,0 63,5
Directamente de la Casa
Comercial 22 11,0 11,0 74,5
Mailing 5 2,5 2,5 77,0
Mensajes de Texto 2,5 2,5 79,5
Fin de la Encuesta 41 20,5 20,5 100,0
Total 200 100,0 100,0

Como le Gustaria Enterarsede la
Gran Apertura

M Publicidad en Television

M Publicidad en Diarios

m Publicidad en Radio

B Directamente de |la Casa

Comercial
m Mailing
2.10.2 Tabulacion de Datos Tosi Café
Sexo
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Masculino 45 22,5 22,5 22,5
Femenino 155 77,5 77,5 100,0
Total 200 100,0 100,0

Se realizaron 200 encuestas en la ciudad de Machala, de las cuales el

77,5% corresponde al género Femenino y el 22,5% al género Masculino.
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Edad

Sexo

B Masculing
W Femenino

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 16-19 12 6,0 6,0 6,0
20-23 32 16,0 16,0 22,0
24 - 27 35 17,5 17,5 39,5
28-31 40 20,0 20,0 59,5
32-35 17 8,5 8,5 68,0
36 -40 18 9,0 9,0 77,0
40 - 45 6 3,0 3,0 80,0
46 - 50 23 11,5 11,5 91,5
Mayores a 50 17 8,5 8,5 100,0
Total 200 100,0 100,0

El rango de edad mas representativo de la investigacion de mercado

corresponde a la edad entre 28 — 31 afios con un 20%. Tanto el género

como la edad se encuentran acorde al target al cual se encuentra dirigido

Tosi Café.
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Edad

| 16-19
@ 20-23
O 24-27
| 28-31
0 32-35
[ 36-40
@ 40-45
O 46-50
@ Mayores a 50

Estado Civil
Cumulative
Freguency Percent Valid Percent Percent
Valid Soltero 45 225 28,0 28,0
Casado 116 58,0 72,0 100,0
Total 161 80,5 100,0
Missing System 39 19,5
Total 200 100,0
Estado Civil
[ Soltero
@ Casado
O Missing
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Ndmero de Hijos

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid No tiene Hijos 33 16,5 20,5 20,5
1 Hijo 47 23,5 29,2 49,7
2 Hijos 52 26,0 32,3 82,0
3 Hijos 11 5,5 6,8 88,8
4 Hijos 18 9,0 11,2 100,0
Total 161 80,5 100,0
Missing  System 39 19,5
Total 200 100,0
Namero de Hijos
[l No tiene Hijos
E 1 Hio
O 2 Hijos
[ 3 Hijos
O 4 Hijos
[ Missing
Qué tipo de restaurante usted frecuenta?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Teméticos 108 54,0 54,0 54,0
Comida Répida 52 26,0 26,0 80,0
Cafeterias 22 11,0 11,0 91,0
Gourmet 12 6,0 6,0 97,0
Otros 6 3,0 3,0 100,0
Total 200 100,0 100,0

El Mercado de la ciudad

de Machala prefiere mayoritariamente 54%
aqguellos restaurantes que tienen un tema o concepto en particular como por
ejemplo una Marisqueria que tiene como tema el de ofrecer alimentos
provenientes del mar; entre los restaurantes que se nombraron se pueden

listar los siguientes:
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1. Restaurante Verde Tropical
2. Marisqueria Puerto Varadero
3. Marisqueria Pepe’s

4. Marisqueria Sarita

5. Marisqueria 200 Millas

6. Marisqueria Waikiki

7. Parrillada Meso6n Hispano

8. Parriladas Andreita

9. Costillar Argetino

En segundo lugar este mercado prefiere los restaurantes de Comida

Répida con un 26%, se nombraron los siguientes restaurantes:
1. Kentucky Fried Chicken
2. Pizzeria Chesco
3. Puente Roto

Las Cafeterias también tiene aceptacion en el mercado con un 11%, en

Machala se distingue Cafeterias como :
1. Cafeterias de Hotel Oro Verde
2. Cafeteria de Oro Hotel
3. Cafeteria Aroma de Café

Todas ellas de alto prestigio y reconocimiento en Machala, sin embargo
restaurantes Gourmet tienen la menor aceptacion en el mercado ya sea por
simples preferencias 0 desconocimientos acerca de este tipo de

restaurantes.
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¢Qué tipo de restaurante usted frecuenta

Qué tipo de comida usted prefiere?

B Tematicos

[ Comida Rapida
O Cafeterias

B Gourmet

O Otros

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid  Comida Criolla 114 57,0 57,0 57,0
Comida Asiatica 17 8,5 8,5 65,5
Comida Argentina 6 3,0 3,0 68,5
Comida Italiana 35 17,5 17,5 86,0
Fusion 28 14,0 14,0 100,0
Total 200 100,0 100,0

Evidentemente las preferencias de la ciudadania de Machala es por la

Comida Criolla, con un 57%, con platos tipicos de la zona, en acto seguido

de la Comida Italiana, es el segundo tipo de comida que prefiere Machala; ya

gue este tipo de comida considera Pizzas, Pastas y Lasafias. Un 14% de la

muestra opciono por una fusion, es decir una variedad de alimentos.
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¢ Qué tipo de comida usted prefiere?

¢Cada qué tiempo usted visita un restaurante?

M Comida Criolla
@ Comida Asiatica
O Comida Argentina
B Comida Italiana
O Fusion

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid  Diariamente 58 29,0 29,0 29,0
Semanalmente 81 40,5 40,5 69,5
Quincenalmente 28 14,0 14,0 83,5
Mensualmente 27 13,5 13,5 97,0
Trimestralmente 6 3,0 3,0 100,0
Total 200 100,0 100,0

La frecuencia de visitas a restaurantes es semanal, ya que el 40,5% optd

por esta alternativa. La siguiente frecuencia es la diaria, con un 29,0%, este

porcentaje corresponde a aquellas personas que por motivos de trabajo se

ven obligados a visitar diariamente un restaurante. De manera progresiva, la

opcion quincenalmente ocupa el tercer lugar con un 14% y en ultimos

lugares el mercado machalefo visita un restaurante mensualmente 13,5% y

trimestralmente 3,0%. Lo cual indica que el mercado tiene una alta

frecuencia de visita a restaurantes.
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¢Cada qué tiempo usted visita un restaurante?

B Diariamente

[ Semanalmente
O Quincenalmente
B Mensualmente
O Trimestraimente

Al momento de elegir que restaurante, ¢Qué atributos usted busca?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid  Precio 12 6,0 6,0 6,0
Buen Sabor 80 40,0 40,0 46,0
Instalaciones 23 11,5 11,5 57,5
Comodidad 5 2,5 2,5 60,0
Higiene 45 22,5 22,5 82,5
Calidad de Alimentos 17 8,5 8,5 91,0
Atencion al Cliente 12 6,0 6,0 97,0
Otros 6 3,0 3,0 100,0
Total 200 100,0 100,0

El mercado machalefio es exigente en cuanto al buen sabor de los
alimentos en un restaurante, ya que es el principal atributo por el cual buscan
un restaurante 40%, luego observan si el lugar cumple con los parametros
basicos de higiene 22,5% y las instalaciones 11,5%, lo que indica que
después del buen sabor es importante la atraccidon al lugar por medio de la

higiene, decoracion e infraestructura del lugar.

Entre los atributos menos preferidos se tiene: Calidad de los Alimentos
8,5%, Atencion al Cliente 6,0%, Precio 6,0% y finalmente Comodidad 2,5%.
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Al momento de elegir que restaurante, ¢Qué atributos usted busca?

3.0%)

@ Precio

@ Buen Sabor

O Instalaciones

B Comodidad

0O Higiene

l Calidad de Alimentos
@ Atencion al Cliente
O Otros

¢Cual es su motivo principal para visitar un restaurante?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid  Necesidad 24 12,0 12,0 12,0
Trabajo 40 20,0 20,0 32,0
Motivos Familiares 52 26,0 26,0 58,0
Amigos 32 16,0 16,0 74,0
Salir de la rutina 52 26,0 26,0 100,0
Total 200 100,0 100,0

El Mercado de Machala visita los restaurantes por Motivos Familiares 26%

y por Salir de la Rutina 26%, lo cual indica que este mercado tiene fuertes

valores hacia la familia y la sociedad, ya que anteriormente se observd que

la frecuencia de visitas mas alta es la semanal y principalmente la realizada

en los fines de semana, comportamiento muy similar al comportamiento de

los mercados en la ciudad de Guayaquil y Quito.

Seguidamente el 20% de la muestra visita un restaurante debido a su

trabajo, siendo también complementado con la segunda frecuencia mas alta,

gue es diariamente.

Finalmente el 16% visita un restaurante por Amigos y 12% lo hace por

necesidad.
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¢ Cudl es su motivo principal para visitar un restaurate?

B Necesidad

@ Trabajo

O Motivos Familiares
B Amigos

O Salir de la rutina

Generalmente, ¢ Cuanto gasta por una cena 6 comida en un restaurante?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 0-15 90 45,0 45,0 45,0
16-30 93 46,5 46,5 91,5
31-50 11 5,5 5,5 97,0
81-120 6 3,0 3,0 100,0
Total 200 100,0 100,0

La disposicion a pagar en la ciudad de Machala oscila en mayor entre un

rango de $ 16 a $ 30, en un 46,5% y un rango de $ 0 - $ 15; en un 45%

debido a que la visita a un restaurante es por Motivos Familiares o Salir de la

Rutina, es de esperarse que las personas visiten un restaurante con sus

cargas familiares que para esta muestra comprende una familia de 4

personas. Muy pocas son las personas que destinan a gastos valores

superiores a $81, apenas un 3%.
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Generalmente, ¢ Cuanto gasta por una cena 6 comida en un restaurante?

Sus ingresos mensuales a ¢Cuénto ascienden en dblares americanos?

Ho-15
@ 16-30
0 31-50
W 81-120

Cumulative
Freguency Percent Valid Percent Percent

Valid No tengo ingresos 17 8,5 8,5 8,5
Menor a 200 22 11,0 11,0 19,5
201 - 400 40 20,0 20,0 39,5
401 - 600 29 14,5 14,5 54,0
601 - 1000 46 23,0 23,0 77,0
1001 - 3000 35 17,5 17,5 94,5
Mayor a 3000 11 55 55 100,0
Total 200 100,0 100,0

Debido a uno de los criterios para la seleccion de esta muestra, se

observa que el mercado de Machala cuenta con ingresos Medios Altos, ya

qgue el 23% de la poblacién cuenta con un ingreso entre $ 601 y $ 1000,

ingreso que les permite estabilidad.

80



Sus ingresos mensuales a ¢Cuanto ascienden en délares américanos?

@ Menor a 200
0O 201-400

[ 401 -600

0O 601 - 1000

[ 1001 - 3000
@ Mayor a 3000

¢Alguna vez ha oido o haingresado a alguna Cafeteria Tosi Café en el pais?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Si 135 67,5 67,5 67,5
No 65 32,5 32,5 100,0
Total 200 100,0 100,0

B No tengo ingresos

El 67% de la muestra asegura haber escuchado o ingresado a Cafeterias
Tosi Cafeé, lo cual destaca el posicionamiento de Tosi Café en Machala y la

importancia de no ser un mercado que desconoce totalmente el servicio
otorgado por la cafeteria.
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¢Algunavez ha oido o haingresado a alguna Cafeteria Tosi Café en el pais?

| si
@ No
¢Cuando fue la Ultima vez que visité alguna cafeteria Tosi Café?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Hace 2 afos 35 17,5 17,5 17,5
Hace 1 afio 17 8,5 8,5 26,0
Hace 6 meses 39 19,5 19,5 45,5
Hace 3 meses 16 8,0 8,0 53,5
Hace 1 mes 10 5,0 5,0 58,5
Recientemente 18 9,0 9,0 67,5
Fin de la Encuesta 65 32,5 32,5 100,0
Total 200 100,0 100,0

De las personas que ha visitado la cafeteria, el 19,5% indicdé haberla
visitado hace 6 meses y el 17,5% hace 2 o mas de 2 afios. Y un 9%, visito la

cafeteria recientemente.
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¢Cuéando fue la Gltima vez que visité alguna cafeteria Tosi Café?

B Hace 2 afios

@ Hace 1 afio

O Hace 6 meses

B Hace 3 meses

O Hace 1 mes

@ Recientemente

@ Fin de la Encuesta

La comida en la Cafeteria Tosi Café fue:

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Excelente 29 14,5 14,5 14,5
Muy Buena 34 17,0 17,0 315
Buena 72 36,0 36,0 67,5
Fin de la Encuesta 65 32,5 32,5 100,0
Total 200 100,0 100,0

El 36% asegura calificar a la comida de Tosi Café como Buena, un 17%
de la califica de Muy Buena y un 14,5% la halla Excelente. Cabe recalcar que
ningun encuestado asigno un puntaje bajo a la comida de Tosi.
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La comida en la Cafeteria Tosi Café fue:

B Excelente

B Muy Buena

O Buena

l Fin de la Encuesta

Los precios de la Cafeteria le parecieron:

Cumulative
Freguency Percent Valid Percent Percent

Valid Excelentes 6 3,0 3,0 3,0
Muy Buenos 18 9,0 9,0 12,0
Buenos 60 30,0 30,0 42,0
Regulares 51 25,5 25,5 67,5
Fin de la Encuesta 65 32,5 32,5 100,0
Total 200 100,0 100,0

La muestra indica que la percepcion del mercado Machalefio, es que los
precios en Tosi Café estan en un buen promedio 30% y la tendencia es a la
percepcion de que los precios son levemente altos o Regulares 25,5%, lo
cual evidencia una pequefa inconformidad en los precios.
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Los precios de la Cafeteria le parecieron:

W Excelentes

@ Muy Buenos

O Buenos

B Regulares

O Fin de la Encuesta

Le agrada laidea de que se inaugure una nueva Cafeteria Tosi Café en la ciudad de Machala?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Si 124 62,0 62,0 62,0
No 11 55 5,5 67,5
Fin de la Encuesta 65 32,5 325 100,0
Total 200 100,0 100,0

En un porcentaje bastante significativo, los encuestados se mostraron

animados ante la posibilidad de contar con nuevas y mejores alternativas de

restaurantes ya que la comida en Tosi Café les parecio bastante buena y se

encuentran satisfechos con el valor agregado dado por esta Cafeteria.

Apenas un 5,5% se mostro indiferente ante la propuesta.
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Le agrada laidea de que se inagure una nueva Cafeteria Tosi Café en la
ciudad de Machala?

|si
B No

O Fin de la Encuesta

¢,Como le gustaria enterarse de la Gran Apertura de Tosi Café?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Publicidad en Television 52 26,0 26,0 26,0
Publicidad en Diarios 46 23,0 23,0 49,0
Publicidad en Radio 6 3,0 3,0 52,0
Directamente de la Casa
Comercial 10 5,0 5,0 57,0
Mailing 16 8,0 8,0 65,0
Mensajes de Texto 5 2,5 2,5 67,5
Fin de la Encuesta 65 32,5 32,5 100,0
Total 200 100,0 100,0

El mercado de la ciudad de Machala prefiere el medio de comunicacion

televisivo con un 26% y en segundo lugar la prensa con un 46%. El menos

utilizado son los mensajes de texto 5% y radio 6%.
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¢Coémo le gustaria enterars de la Gran Apertura de Tosi Café?

B Publicidad en Television
@ Publicidad en Diarios
O Publicidad en Radio

Directamente de la Casa
Comercial

O Mailing
[ Mensajes de Texto
@ Fin de la Encuesta

2.11.Conclusiones Generales del Estudio de Mercado

Dado la investigacion de mercado, se observo que el 93% de los
encuestados, han oido de la existencia de la tienda y un 74% han
visitado una tienda Casa tosi, en otra ciudad del Pais, asi mismo un
74% dice que gustosamente realizarian sus compras ahi si la

tuvieran en la ciudad de Machala.

El sexo femenino, del rango de edad de 20 a 49 afios, constituye la
mayoria de futuros compradores en la ciudad de Machala, igualando
asi los resultados de los analisis de mercado realizados con

anterioridad en las otras tiendas Casa Tosi.

También se pudo observar que el atributo que méas pesa en las
personas a la hora de comprar sus productos es la calidad y a la hora

de ir a comer a un restaurante es el buen sabor de la comida.
El medio de publicidad que més llega a la mente de los futuros

consumidores Machalefios es el periddico; es por esto, que se decidié

utilizarlo como una herramienta fundamental en el plan de Marketing.
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e La disposicion a pagar de las personas de Machala, se encuentra muy
acorde con los precios por departamento en Casa Tosi, es decir el
presupuesto que tienen los Machalefios para determinado producto,
coincide con el precio de dicho producto en Casa Tosi.
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CAPITULO Ill: MARKETING
3.1. Introduccién

Antes de poder elaborar los estudios posteriores a este capitulo, es
importante precisar las caracteristicas del mercado al cual prentendemos
ingresar. De las mas importantes estan: el perfil del consumidor, los
potenciales competidores, el comportamiento del mercado, entre otras, para
de esta manera saber el nivel de aceptacion de Tiendas Casa Tosi y
Cafeteria Tosi Café; y a su vez implementar estrategias que ayudaran a que
los productos se vendan con mayor rapidez y su adaptacion al mercado sea

la mas aceptable.

Las caracteristicas del perfil del consumidor es el pilar fundamental del
mercadeo, ya que sabiendo el comportamiento de los individuos que
escogimos como mercado meta, podremos llegar a ellos para que el
producto sea comercial y atractivo. Este perfil dara la pauta para saber si
existe la intencién de compra por parte de ellos, como les gustaria que se les
ofrezca el producto y sobre todo si el servicio que proponemos cubre sus

necesidades.
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3.2. Andlisis de la Oferta

El andlisis de la oferta se lo realiza con la finalidad de identificar las
caracteristicas, ubicacion, conocimiento del producto 6 servicio que ofrecen y
cantidad de los principales competidores directos e indirectos en la ciudad de

Machala tanto para la tienda como para la cafeteria.

A continuacion se detallaran los nombres de los competidores mas

sobresalientes.
3.2.1. Competidores

Los competidores de una empresa nueva o ya existente, como es el caso;
son aquellas personas que suplen necesidades similares 6 iguales aunque

se ofrezca productos equivalentes 6 diferentes.

3.2.1.1 Competidores Directos

Son aquellos competidores que de manera igual o muy similar, en
estructura organizacional, financiera, segmentacion de mercado,
procesamiento tecnoldgico, entre otros; cubren las mismas necesidades de

la empresa, y su grado de sustitucién es elevado.

Los competidores directos seran analizados dependiendo a la division que
se haga referencia.

1. Ropa de Damas
*Rio Store, de Hypermarket y Mi Comisariato.
* Optimoda.

2. Ropa de Caballeros
*Rio Store, de Hypermarket y Mi Comisariato.

*Veld.
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Ropa de Nifias

*Rio Store, de Hypermarket y Mi Comisariato.

*Vell.

Ropa de Nifios

*Rio Store, de Hypermarket y Mi Comisariato.

*Velu.
Calzado y Accesorios
*Payless Shoes.
* Calzado Millys.
* Aguima Shoes.

Cosmeéticos

*Rio Store, de Hypermarket y Mi Comisariato.

Las Fragancias, Juan El Juri.

*Burbujas, Juan El Juri.
Electrodomésticos

*La Ganga.

« Comandato.

*Ferrisariato

* Artefacta.

* Discount Center.

* Almacenes JM Loayza.
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8. Hogar
* Hypermarket.

eBazar y Joyeria Quezada.

9. Cafeteria
*Cafeteria Hotel Oro Verde, Machala.
*Puerto Varadero, Marisqueria.

*Verde Tropical, Restaurante

3.2.1.2 Competidores Indirectos

Competidores indirectos son aquellas empresas que se asemejan y
dirigen, asi sea parcialmente, al mismo mercado de referencia, pero en el

cual el grado de sustitucion de la oferta no es significativo.
1. Ropa de Damas
*House Sport, Boutique.
 Arcas Boutique
2. Ropa de Caballeros
*House Sport, Boutique.
*Chees Cking
3. Ropa de Nifias
*Pequeiios Comerciantes
4, Ropa de Nifios

*Pequeiios Comerciantes
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5. Calzado y Accesorios
* Calzado Princess.

6. Cosmeéticos
*Boutique Gabriela

7. Electrodomésticos

* Almacenes ML Aguirre.

8. Hogar
*Decohogar.
e Impacar

9. Cafeteria

*Zona Refrescante.
* Cadillac

* Aroma de Café

* Marisqueria Sarita

Restaurante Pepe’s

3.3. Andlisis de la Demanda
3.3.1. Temporalidad

Debido a la actividad comercial a la que esta sujeta tiendas Casa Tosi y

Cafeterias Tosi Café, existe una temporalidad o ciclo de venta.

Esta temporalidad estd determinada principalmente a dos factores

principales que son:
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1. Temporada
Aquellos periodos caracterizados por alguna fecha civica o emotiva
como por ejemplo podemos citar Navidad, Temporada Escolar, Dia de la
Madre, Dia del Padre, Dia del Nifio, Dias Civicos, etc.
2. Promociones o Descuentos
Son aquellos periodos de tiempo que son afectados por el tipo de
Campafas de Marketing en las que tratan de llegar y atraer al cliente por
medio de una buena Promocién o Descuento como por ejemplo Noche de

Tarjetas, Dia del Socio, Electroferias, etc.

La temporalidad tiene ciertos peaks, positivos en momentos de
prosperidad y negativos en tiempos de recesion. EI mes mas critico, es el
mes de Enero ya que después de las festividades de Navidad y Afio Nuevo
los clientes deciden frenar su tasa de propension al consumo en los primeros
meses del afio, mas ocurre todo lo contrario en el mes de Diciembre en el
gue existe mas de un motivo emocional dominante de compra para inducir e

incentivar al cliente a visitar la tienda y efectuar su compra.

A continuacion se muestra a través de un grafico la temporalidad de las
ventas en la tienda mas reciente creada fuera de la ciudad de origen, que es
la tienda 12 de Octubre en la ciudad de Quito.

Grafico 8 Evolucién de Ventas Casa Tosi 12 de Octubre UIO
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Fuente: Casa Comercial Tosi C.A.
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En el gréfico se puede notar que el momento apropiado para la apertura
de cada nueva tienda es el correspondiente a los meses octubre y
noviembre, meses antecedentes a la temporada navidefia y de fin de afo; ya
gue le da el despliegue necesario a la tienda para promocionarse y darse a
conocer en cada nuevo mercado. De esta manera, la evolucién de ventas se

nota estable, muy similar a las demas tiendas y de tendencia creciente.
3.3.2. Caracteristicas de los Usuarios Potenciales

Las caracteristicas principales deseadas para los clientes potenciales de

tiendas Casa Tosi como para los clientes de cafeterias Tosi Café son dos:

1. Nivel Socioeconémico : Medio Alto y Alto
2. Edad : Desde 20 Hasta 49 Afios

Debido a la filosofia de Casa Tosi, que es la de servir al cliente por toda la
etapa de su vida, se puede observar un rango de edad muy amplio. Dado
también que en Casa Tosi se posee variedad de productos en Precio, es
decir productos asequibles y exclusivos, existe flexibilidad en el nivel
socioecondmico de los clientes potenciales, con ello se logra que el cliente
encuentre un mismo producto o un producto con caracteristicas muy

similares producto en un gama de precios.
3.3.3. Distribucion Geogréfica del Mercado de Consumo

Es importante determinar la ubicacion geogréafica del mercado al cual es

considerado como obijetivo.

En la ciudad de Machala se pudo observar que el sector con nivel
socioeconomico seleccionado no posee concentracion alguna, al contrario se
encuentra con un alto grado de dispersion. Por medio de una zonificacion del
mapa geogréfico de la ciudad se establecié que, el mercado meta al cual se
dirige Casa Tosi y Cafeterias Tosi Café se encuentra ubicado en el ingreso a
la ciudad que corresponde a las zonas noreste, en esta zona se pueden

encontrar prestigiosas urbanizaciones de clase alta como:
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. Ciudad Verde

. Urbanizacion Santa Inés

. Ciudadela Las Brisas

. Ciudadela La Carolina

. Ciudadela Unioro

. Proximamente Ciudad del Sol

Ademas, en la zona 4 y 5 caracterizadas por su alto movimiento comercial

y bancario se puede caracterizar como una zona media y media alta.

En el siguiente grafico se puede observar la zonificacion de la ciudad en
base a la distribucién realizada por la Empresa Eléctrica Regional El Oro -
Emeloro S.A para la distribucion y facturacion de planillas de energia

eléctrica.

Grafico 9 Zonificacion Machala

Fuente: Empresa Eléctrica Emeloro S.A.

A continuacion una descripcion de cada zona del canton Machala:
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Cuadro 2 Zonificacién Machala

Ubicacion Descripcion
1 Suroceste iPuerto Bolivar
2 Suroeste Barrios aledafios a Puerto Bolivar
3 Oeste Av. De las Palmeras
4 Centro Zona Bancaria
3 Centro Zona Bancaria
] Sur Areopueto
7 Sureste  iAreopueto
a Sureste  iAreopueto
9 Este Ay, Diez de Agosto
10 Sureste  {Av. Arizaga
11 Este Ingreso a la Ciudad
12 Morte Circunvalacion Norte
13 Moreste [Circunvalacion Norte

Fuente: Empresa Eléctrica Emeloro S.A.

3.3.4. Proyeccién de la Demanda

De acuerdo a la informacién obtenida desde el Instituto de Estadisticas y
Censos (INEC) se logré estimar la cantidad de consumidores potenciales a

nuestros prod uctos.

Cuadro 3 Proyeccion de la Demanda

|_Floro | Machala__| _PEA | Demanda |

2009 660.865,40 273.636,13 103.464,52 ¢ 76563,74

2010 680.030,50 281.571,58 106.464,99 78.784,09
2011 699.751,39 289.737,16 109.552,47 81.068,83
2012 720.044,18 298.139,54 112.729.49 83.419,82
2013 740.925,46 306.785,58 115.998,65 85.839,00
2014 762.412,30 315.682,36 119.362,61 88.328,33
2015 784.522,25 324.837,15 122.824,12 90.889,85
2016 807.273,40 334.257,43 126.386,02 93.525,66
2017 830.684,33 343.950,90 130.051,22 96.237,90
2018 854, 774,17 353.892547 133.822, 70 99.02880

Fuente: INEC
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3.3.5. Determinacion de Variables para la Definicién del Precio

Debido al modelo de negocio de la empresa Casa Tosi, el precio promedio
de la mercaderia en el piso de venta esta principalmente determinado por el
costo de la mercaderia, siendo el Margen Bruto uno de los principales

indicadores de resultados para la empresa.

Sin embargo, el costo de la mercaderia, asi mismo es establecido de
acuerdo a las caracteristicas econdémicas del mercado meta, es decir; el
costo de la mercaderia debe ser directamente proporcional a la disposicion a

pagar del mercado al cual se dirige el proyecto.

Para el caso de cafeterias Tosi Café, las variables para la definicion del

precio son las mismas.

3.3.6. Plaza

3.3.6.1 Canales de Comercializacion y Distribucién del Producto

El principal canal de comercializacion de tiendas Casa Tosi y cafeterias

Tosi Café es:
Fabricante o Proveedor -> Mayorista -> Consumidor

En este esquema, se puede observar que Casa Tosi y Tosi Café se
encontrarian ubicados en el canal Mayorista ya que llegan directamente al
consumidor una vez comprada la mercaderia o insumos alimenticios al

proveedor local o extranjero.

Para aquellas marcas que son propias para la empresa existira el

siguiente canal:

Fabricante o Proveedor -> Consumidor
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3.3.6.2 Descripcion de los Canales de Distribucion

Para ambas empresas existe una estrecha relacion entre el proveedor ya
gue es uno de los factores mas importantes en la cadena de valor de esta

tienda departamental y cafeteria.

Para las compras de mercaderia existe un procedimiento o manual de
procesos que permite la estandarizacion, organizacion, eficiencia y calidad

en cada orden de compra.

3.3.6.3 Almacenamiento

Cada tienda Casa Tosi y cafeterias Tosi Café, posee dentro de su
estructura fisica un area de almacenamiento de mercaderia 6 area de
bodega. En esta area se receptara la mercaderia proveniente del Centro de
Distribucibn o de alguna tienda que haya solicitado un Balanceo de
Mercaderia®

Por filosofia de la empresa, se exige que toda la mercaderia sea exhibida
y el tiempo de permanencia en la Bodega Interna de la tienda no debe
superar el tiempo utilizado en actividades como: manejo de inventarios,

colocacién de etiquetas y preparacion de la mercaderia para su exhibicion

! Consiste en la reparticion y distribucion de la mercaderia entre tiendas en base a ciertos
factores como ventas, rotacion, ofertas, entre otras.
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Grafico 10 Almacenamiento Mercaderia
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Fuente: Casa Comercial Tosi C.A.

Para la cafeteria Tosi Café, es necesario establecer un proceso de

almacenamiento de los alimentos perecibles y no perecibles, en el siguiente

gréafico se explica el proceso de almacenamiento para la cafeteria:

Grafico 11 Almacenamiento A&B
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Fuente: Tosi Café
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3.3.6.4 Transporte.

Para una mejor Vvisualizacibn de la trayectoria operativa de

comercializacion de tiendas Casa Tosi se utilizara el mapa

Gréfico 12 Trayectoria Logistica
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Fuente: Mapas Internet

De acuerdo con el Cuadro de Distancias entre ciudades la distancia de la
trayectoria operacional corresponde a 191 Km que, a una velocidad de 70
Km? corresponden a 3.13 horas viaje.’Criterio que debe ser tomado en

cuenta por el area Logistica de la Empresa.

? Ley de Transito, Capitulo II, Articulo 181.

% Este calculo es el resultado de la aplicacién de la ecuacién fisica Velocidad = Distancia /
Tiempo

101



Cuadro 4 Distancia entre Ciudades

4 5 6 8

|l Machala SIS | 191|188 | 235 | 387 | 382 | 429 | €08 | 613 | 328 | 633
r 3l Quito SIB| - |42 | 446|647 |390|136| 89 |318 | 95 |18 | 115
Ll Guayaquil | 191|420 - | 250|415 | 196 | 288 | 335 | 472 | 515 | 233 | 535
L Cucnca 188|442 | 250| - | 205 | 446 | 306 | 353 | 667 | 537 | 254 | 557
-l Loja 647 | 415 | 25 611 | 511 | 558 | 832 | M2 |49 | &2
(W Manta 387|390 | 196|446 | 611 | - | 408 | 355 | 442 485 | 456 | S5
[l Ambato  |382| 136 | 288 | 306 | 511 [404| - | 47 |30 |31 | 2 | 51
Ll Latacunga |49 | 89 | 335 | 353 | 558 | 355 | 47 33184 | 9 | 0
bl Esmeraldas [ 608 | 318 | 472 | 667 | 832 | 442 | 390 | 343 | - |413 |442 | 433
[ Otavalo  |613| 95 | SIS | 537 | 742 [485 | 231 | 184 |413 | - |83 | D
(Bl Riobamba | 328 | 188 | 233 | 254 | 459 |456 | 52 | 99 |42 (283 | - | 3B
¥4 [barra 633 | 115|535 | 557 | 762 | 505 | 251 | 204 [ 433 | 20 | 303

Fuente: Internet

3.4. Plan de Marketing Casa Tosi
3.4.1. Introduccion

La tendencia del consumidor al momento de elegir una tienda
departamental en el mercado ecuatoriano ha cambiado mucho en los Ultimos
afnos; el precio versus presentacion y calidad de los productos se impone en

un escenario, entre marcas tradicionales y alternativas.

La incursion de nuevas firmas, tiendas origind que en la dltima década se
hayan producido los més relevantes cambios: como ampliacion de lineas
dentro de las tiendas departamentales e incluso aumento de locales

comerciales dentro del pais.

La pérdida en la capacidad de compra en el mundo no es solo un
fendmeno que influye para que el usuario opte por un producto de menor
precio. El mercado de tiendas departamentales en el mundo, obligé a las
empresas a conocer mejor a su consumidor y a desarrollar nuevas

estrategias, para poder alcanzar su nivel de ventas deseado.

Viendo lo atrayente del mercado ecuatoriano y la nueva tendencia del

consumidor en el mercado de tiendas departamentales realizamos el Plan de
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Mercadeo de una de las tiendas mas importantes que ofrece el mercado
ecuatoriano, Casa Tosi.

3.4.2. Objetivos del Plan de Marketing
3.4.2.1. Objetivos Generales

Los Objetivos Generales del presente Plan de Marketing se detallan a

continuacion:

. Plantear una propuesta que detalle todas las variables
especificas de marketing idéneas para el Grupo Zunino.

. Elaborar un plan de accion, que sea sencillo y facil de entender

gue permita mejorar la rentabilidad de la empresa

. Realizar un plan que debe ser practico y realista en cuanto a las

metas y formas de lograrlas.
3.4.2.2. Objetivos Financieros

Los objetivos financieros del plan de marketing, tienen una relacion directa

con la viabilidad y factibilidad econémica del proyecto.

o Alcanzar los niveles de ventas deseados y captar los recursos

necesarios para la buena marcha de la empresa.

. Disminuir al maximo el riesgo o la incertidumbre de la inversion,

y lograr una utilidad para poder recuperar la inversion inicial.
3.4.2.3. Objetivos del Marketing.

El marketing es una inestimable herramienta de trabajo que permite
analizar y evaluar los programas y acciones que pondremos en marcha, asi
como su adecuacion al entorno, la situacion del momento y cuales son los

resultados que veremos en el futuro.
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. Lograr un posicionamiento de Mercado alto en la ciudad de

Machala.

. Poder ser la tienda numero uno de la ciudad y estar en la mente

de los prospecto de clientes, cuando decidan comprar.
3.4.3. Andlisis Situacional de la Empresa
3.4.3.1. Matriz de Importancia Resultado

Debido a la Investigacion de Mercado realizada, donde se encuestaron a
200 personas en la ciudad de Machala , se pudo dar cuenta de que hay
ciertos atributos de nuestra tienda , como la facilidad de pago; que son de
principal importancia para los clientes, y hay otros atributos que tiene la
Tienda Tosi, factores como variedad de los productos que realmente no son
percibidos en gran medida, por los clientes es decir no son de tanta
importancia, es por eso que decidimos realizar esta matriz de importancia
resultado , la cual permitira categorizar, que es lo que realmente valora el

cliente y que cosas le son irrelevantes.

En esta matriz se advierte en el eje vertical el atributo “Rendimiento” y en

el eje horizontal, el grado de presencia percibido por los clientes.

A continuacién presentamos la lista de los atributos que encontramos en
el producto que en este caso seria Casa Tosi y analizamos el grado de

Importancia — Desempefio que el cliente valora mas:

e Atributos que debemos mejorar:
A Calidad
A Facilidad de Pago

e Atributos que debemos mantener:
= Precio

=>» Buena Atencién

Esta matriz indica indicando que la Facilidad de Pago y la Calidad de los

productos, que ofrece la tienda Casa Tosi, son unos de los atributos mas
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importantes para los clientes, por ende se encuentra en el lado derecho de la
matriz y en la parte de superior, porque tiene alto desempefio para la tienda

y alta importancia para los clientes.

Del lado izquierdo de la matriz en la parte superior tenemos los atributos
gue debemos mantener ya que son de alta importancia para los clientes,
estos son, la Buena Atencion y el Precio de los productos de las Tiendas

Casa Tosi

Los atributos de la Moda y la Variedad, no son tan importantes, para los
clientes ya que en la indagacion realizada, ocupan los ultimos lugares de

importancia, por ende estos serian falsos problemas para la empresa.

Grafico 13 Matriz Importancia Resultado

ALTA & Brieta Atencion ® Foslided depago
®  (aidad
@ Pacio
& Moila
® Varjedad
BAJA ALTO

Fuente: Fundamentos de Mercadeo, Pearson Quinta Edicion
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3.4.3.2. Modelo de Implicacién FCB

Cuadro 5 Modelo de Implicacién FCB

MODO INTELECTUAL MODO EMOCIOMNAL

APRENDIZAJE AFECTIVIDAD

FUERTE

HEDONISMO

DEBIL

Elaborado por Autoras

El modelo de implicacion FCB, relaciona la influencia del nivel de
informacion, evaluacion y accion en los habitos de compra del consumidor,
segun su implicacion sea fuerte o débil se encontrara en un modo intelectual

0 emocional.

En el cuadrante | de la matriz, aprendizaje, el individuo se informa, evalla
y posteriormente actia; en el Il cuadrante, conocido como el de afectividad,

el consumidor evalla, se informa y finalmente actua.

El Ill cuadrante, se presenta un comportamiento de rutina, donde el
consumidor primero actla, posteriormente se informa y finalmente evalula.
En el IV cuadrante de hedonismo, el consumidor realiza la accion de compra,

evalla y al final se informa.

Se pudo observar que la gente compra los productos de la tienda Casa
Tosi, por 2 motivos principalmente, por necesidad, es decir cuando necesitan
cambiar algo en su hogar o tal vez necesita realizar una reposicion en

objetos de su uso personal, acuden a buscarlo ya por tradicion a sus tiendas
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preferidas, entre las cuales se ubica casa Tosi, lo compra , es decir actia,
posteriormente se informa y al final evalia y la segunda razén es que la
gente se acerca cada vez que hay eventos importantes, como Dia del
Padre, Dia de la Madre y especialmente Navidad, También acuden con
menos afluencia que en festividades, cuando hay  promociones vy
descuentos, entonces por eso hemos definido que la gente compra por
hedonismo. Muchos de los encuestados, confirmaron que a veces solo

acuden a comprar cuando se enteran de las promociones y de las ofertas.

3.4.4. Competencia: Anédlisis Porter

Grafico 14 Analisis Porter

PSS

COMPETIDORES DEL SECTOR

Rio Store
Hiper Market

Optimoda
La Ganga
Payless Shoes

Elaborado por Autoras

e Amenaza de Entrada de Nuevos Competidores Potenciales.- El
mercado de la ciudad de Machala o el segmento al cual esta dirigido

gue es la clase media y media- alta no son atractivos dependiendo
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de si las barreras de entrada son faciles o no de franquear por nuevos
participantes, que puedan llegar con nuevos recursos y capacidades
para apoderarse de una porcion del mercado. Y debido al constante
crecimiento del mercado, Machala, se observa que no hay obstaculos

para que nuevas tiendas, o almacenes entren a competir.

Rivalidad entre Competidores del Sector.- Para Casa Tosi sera
mas dificil competir en un mercado o en uno de sus segmentos donde
los competidores estén muy bien posicionados, sean muy numerosos
y los costos fijos sean altos, pues constantemente estara enfrentada a
guerras de precios, campafas publicitarias agresivas, promociones y
entrada de nuevos productos. Es por esto que se necesita saber
exactamente cuales son los competidores directos, y estar en alerta a
estrategias de manera que pueda Casa Tosi, crear su ventaja

competitiva.

Poder de Negociacion de los Proveedores. los proveedores de
Casa Tosi, son muy bien organizados y se mantiene una excelente
relacion comercial con estos, adicionalmente que existe en la
compafia un departamento de Compras e Importaciones que esta
en constante busqueda de innovar con productos y compaiiias que
sean de gran produccion y que tengan fuertes recursos y puedan
cumplir a tiempo con los pedidos.

Poder de Negociacion de los Compradores. Un mercado o
segmento no serd atractivo cuando los clientes estan muy bien
organizados, el producto tiene varios o0 muchos sustitutos, el producto
no es muy diferenciado o es de bajo costo para el cliente, lo que
permite que pueda hacer sustituciones por igual o0 a muy bajo costo. A
mayor organizacion de los compradores, mayores seran sus
exigencias en materia de reduccion de precios, de mayor calidad y
servicios y por consiguiente la corporacién tendra una disminucion en

los margenes de utilidad. La situacion se hace mas critica si a las
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organizaciones de compradores les conviene estratégicamente

sindicalizarse.

e Amenaza de Ingreso de Productos Sustitutos. En la ciudad de
Machala, no existe una tienda departamental, con un ambiente
familiar como el que brinda Casa Tosi, por ende no existe una
amenaza vehemente de que entre algun sustituto con la misma fuerza

e impacto comercial como el de Casa Tosi.
3.4.5. Andlisis del Ciclo de Vida

Casa Tosi, en la ciudad de Machala, se encuentra en etapa de
introduccidén, ya que seria nueva en este mercado , mas no asi en el Pais, en
el cual esta en etapa de madurez, ya que es una tienda que lleva afios y muy

bien posicionada.

Pero con una estrategia de mercadeo adecuada y una muy eficaz
publicidad, se avizora a la tienda Casa Tosi en la ciudad de Machala, una
etapa de crecimiento muy rapido, ya que la tienda estard en constante

publicidad.

Gréafico 15 Ciclo de Vida del Producto

Elaborado por Autoras
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3.4.6. Matriz Boston Consulting Group (BCG)

Es un método grafico de andlisis de negocios, es una herramienta de
andlisis estratégico, especificamente de la planificacibn estratégica

corporativa.

Su finalidad es ayudar a decidir entre distintos negocios 0 entre empresas
o areas de ciertas empresas, donde: invertir, desinvertir o incluso abandonar

inversiones.

El método BCG utiliza una matriz de 2x2, las variables de la matriz es el
crecimiento del mercado y la otra la participacion de la empresa en el mismo.
Con esto se dan cuatro situaciones: a) Gran crecimiento y Gran Participacion
de Mercado. b) Gran crecimiento y Poca Participacién de Mercado. c) Poco
Crecimiento de Mercado y Gran participacion y d) Poco crecimiento de
mercado y poca participacion de mercado.

Entonces, si el mercado estd creciendo hay que invertir dinero para
mantener la posicion y mucho mas para crecer. Esto hace que las ganancias
sean pocas pero que crezca el volumen de negocio. Cuando el mercado se

estabiliza las ganancias son grandes.

En el caso b) Se le conoce como incégnita, ya que no se sabe bien que
puede pasar con ese negocio y la clave esta en que necesita mucho dinero
para funcionar. Al caso a) se le conoce como estrella. Se necesita de dinero

pero genera dinero asi que basicamente precisa buena gestion.

Un mercado estable en su crecimiento es predecible y facil de administrar.
Pero estabilidad implica también que no hay sorpresas excelentes, ni

grandes oportunidades.

Asi el caso c) se conoce como vaca lechera, ya que sin invertir mucho
dinero ni gestion se generan grandes cantidades de ingresos. En si las
empresas con muchos negocios financian todos sus otros negocios con este

tipo de negocios. Al caso d) se le llama perro, y es un negocio que no

110



presenta muchas posibilidades, en general

deshacerse de este tipo de negocios.

Grafico 16 Matriz BCG

las empresas tienden a

ALTA BAJA
ALTA
Expectativa .
w© )
Crecimiento a \ /L

BAJA ﬁ%ﬁg

Elaborado por Autoras

Participacion

de Mercado

Analizando la Matriz BCG, con su producto Casa Tosi, en la Ciudad de

Machala se encuentra en el cuadro superior derecho (Incégnita), donde al

comparar con sus competidores posee una baja participacién de mercado ,

pero con expectativas altas de crecimiento, y su baja participacion de

mercado en este caso se debe a que esta recién introduciéndose en la

ciudad de Machala, mientras que la competencia, como es Hypermarket,

cuenta con una participacién de mercado ya existente debido a que ya lleva

anos en la ciudad de Machala.

3.4.7. Analisis FODA

Fortalezas

e Solido respaldo patrimonial.

« Amplia experiencia, en el retailing.
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e Precios atrayentes y accesibles.
e Instalaciones amplias y con parqueo
o Calidad en sus productos y excelencia en su servicio.

o Cercania del mercado meta

Oportunidades

e Posibilidades de expansion de la Compaifiia.
e Enfocarse en brindar una imagen social que muestre su apoyo a las

comunidades y en preservar el medio ambiente.
Debilidades
e Fuerte competencia respecto a productos similares.
o Estacionalidad en la demanda.
Amenazas

¢ Reglamentaciones restrictivas por parte del Gobierno.

e Alza de impuestos.

e Fidelizaciébn a la marca de la competencia que podria truncar el
crecimiento de nuestra tienda.

e Aparicion de otros tiendas similares en el mercado.

3.4.8. Plan de Mercadeo

3.4.8.1.0bjetivo de Ventas

1. Lograr el crecimiento en el volumen de ventas en relacion a las

tiendas recién aperturadas en la ciudad de Guayaquil.

2. Obtener la rentabilidad en este nuevo proyecto, para poder

mantener la tienda y obtener ganancias.

3. Analizar la conducta de los clientes, sus necesidades, sus
gustos, y preferencias, saber que, porque, y cuando compra la

gente.
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4. Lograr la fidelidad del cliente, y poder llegar a tener una alta

participacion de mercado.
5. Mantener niveles altos de top of mind y ruido publicitario.

6. Lograr recuperacion de clientes, y puntos de participacion a la

competencia.

7. Mantener un liderazgo de apoyo permanente a la comunidad.

3.4.8.2.Mercado Meta

El grupo objetivo son todos las personas que habiten de la ciudad de
Machala, y en cantones cercanos a esta, hombres, mujeres de todas las
edades , principalmente los mayores a 18 afios de edad, que son los que ya

tienen ingresos y pueden realizar compras en nuestra tienda.

Todas las mujeres de 20 a 49 afios y las familias enteras, de clase
econdémica, media y media-alta que busquen comprar sus productos para
uso personal y para el hogar y que encuentren todo en un mismo lugar con
un ambiente agradable, familiar, con muy buena atencién, los mejores
productos, las mejores marcas del mercado y lo mas importante a muy

buenos precios.
3.4.8.3. Estrategia de Mercadeo
3.4.8.3.1. Estrategia de Crecimiento Intensivo
e Penetracion en el Mercado

La estrategia de penetracion en el mercado que va a utilizar en Casa Tosi,
para esta tienda, consiste en incrementar la participacion de la empresa en la
ciudad de Machala y con los productos actuales, es decir, en el desarrollo del

negocio basico.

Esta estrategia se llevara a cabo provocando que los clientes actuales

compren mas productos y tengan mas tiempo para comprar € ir a la tienda,
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también atrayendo a los clientes de la competencia o atrayendo a clientes

potenciales.

Desde el punto de vista de las empresas de distribucibn comercial, esta
estrategia consistira en crecer sobre la base del mismo formato, Casa Tosi,
Guayaquil y Quito comercial dirigido al mismo mercado, pudiendo asi

desarrollarse esta estrategia.

La estrategia de penetracion del mercado se puede combinar
simultineamente con otras estrategias de mercadeo y de crecimiento que

analizaremos mas adelante en nuestro proyecto.

M Ampliando los horarios de atencién, por apertura del local, Casa Tosi,
va atender de lunes a domingos de 8 a.m. a 9 p.m. por el primer gran

mes de apertura.

M Por gran apertura de Casa Tosi, va a ver 2 semanas, de precios bajos,
como nunca antes se ha visto, pero va haber dias exactos en horarios
especiales, que va a tener promociones especiales y descuentos
inigualables; como por Ejemplo Sdbado de 8 a.m. a 2 p.m. de esta
manera se conseguird que todos los prospectos de clientes se

volgueen a la tienda en estos horarios y la tienda aumenta sus ventas.

M En los parqueaderos de Casa Tosi, va haber juegos para sus nifios,
de manera que sus padres puedan ir de compras y ellos se divierten

afuera por un momento.

e Desarrollo de Mercados

Esta estrategia se enfoca en atraer a nuevos prospectos de clientes, a
nuestras tiendas, es decir prestar atencion a aquellos segmentos a los que
ninguna tienda antes ha llegado aun, es decir desarrollar el mercado de los

cantones cercanos, que son cantones con clientes muy potenciales, que por

114



lo general, prefieren ir a la capital a la provincia del Oro, la ciudad de

Machala, para realizar sus compras.

M Para poder desarrollar el mercado y ampliar la cantidad de clientes,
hemos decido realizar publicidad en los cantones aledafios.

e Desarrollo del Producto

Esta estrategia incluye desarrollar nuevos productos, o es mas productos
gue gusten de los clientes, productos que sean ideales para el mercado, sus
colores de preferencia, sus tallas de preferencia para atraer mucho mas

incluso a miembros de los mercados ya existentes.

Informar a los clientes de los beneficios de los productos
electrodomeésticos, Casa Tosi Machala va a brindar un servicio, de asistencia
técnica, es decir, si alguien compra un producto de tecnologia, como
celulares, televisores, teatros en casa, Casa Tosi, le ofrece la capacitacion

del manejo de este, en el local.

Casa Tosi, Machala va a realizar ferias de beneficios de productos, es
decir, va haber semana de cosméticos, donde se hara demostraciones
gratuitas de los productos que ofrece la tienda, y asi también desfiles de

moda, lanzando las nuevas tendencias de la moda.

3.4.9. Plan Operativo de Mercadeo
3.4.9.1. Marca

3.4.9.1.1. Imagen de la Tienda

Grafico 17 Logo Casa Tosi

Fuente: Casa Comercial Tosi C.A.
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Casa Tosi es una empresa de retail que siempre ha estado concebida
como una casa. Se ha enfocado en ofrecer salas grandes, vitrinas,
comedores, articulos de cocina, pero, sobre todo, un calido ambiente familiar
para sus clientes. Desde sus comienzos, Casa Tosi se ha presentado como
una empresa innovadora, visionaria, emprendedora y pionera en la
introduccién de un sitio donde los ecuatorianos puedan encontrar de todo

para su hogar.

Casa Tosi, es una tradicion para la familia ecuatoriana, se renueva
constantemente sin perder ese ambiente calido que ha permanecido por
cuatro generaciones. En sus pasillos se puede encontrar gente de todas las
edades —nifios, jovenes, adultos, ancianos—; por eso es como un hogar
para la familia. Es un lugar hecho para el consumidor exigente que busca
articulos de calidad, precios razonables, comodidad y buena atencién. Los
clientes de Casa Tosi son gente de buen gusto, que tienen bien claro el valor

de la familia.
3.4.9.2. Mezcla de Mercadeo

3.4.9.2.1. Producto

La tienda Casa Tosi, ofrece 8 departamentos, cada uno de estos ofrece
una gran y amplia variedad de productos, de las mejores marcas nacionales
e internacionales; A continuacion se detalla los departamentos de la tienda

Casa Tosi:

e Ropade Damas

XOXO
Bufalo

Nafta

Cidras Ladys
Leonisa
Rochas

St Even
Cacharel

N N N N N N NN
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Ropa de Caballeros

Ted Lapidus
Rocha

Izod

Pat Primo
Speedo

N NI NI NN

Ropa de Nifias

Baby Works
Oshkosh
Kukululi
Mariana
Baby4
Carter’s
Fisher Price

AN N N N N R

Ropa de Nifios
Baby Works
Oshkosh
Kukululi
Mariana
Baby4
Carter’s
Fisher Price

AN N NN

Calzado y Accesorios

Caramelo
Nicole
Altaprice
Nafta
Rossemary
Acornero

ANENENENENEN

Cosméticos

Pamela Grant
Revlon

Nivea

Only You
Maja

Palladio
Jolie&Vogue

AN NN

Electrodomésticos
v"Indurama

v Durex
v LG
v' Sony
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e Hogar
v’ Oster
v' Black & Decker

3.4.9.2.2. Precio

En Casa Tosi, existe una diferencia de precios entre las marcas
importadas de gran renombre y las nacionales que produce una factoria
anexa del Grupo Zunino que maneja sus propias marcas que son mucho
mas economicas, y de excelente calidad también la cual es un factor
importante debido a que actualmente, y dada la situacion econémica por la
que atraviesa el pais, la principal variable que afecta el consumo es el la
calidad directa con el precio; muchas compafias sacrifican su calidad por
brindar precios mas econémicos, factor que no ocurre en Casa Tosi y sus

proveedores.

Casa Tosi, creara en la ciudad de Machala, una estrategia de precios de
penetracion que consiste en fijar un precio inicial bajo para conseguir una
penetracion de mercado rapida y eficaz, es decir, para atraer rdpidamente a
un gran numero de consumidores y conseguir una gran cuota de mercado. El
elevado volumen de ventas reduce los costos de produccién (o en este caso

de comercializacion), lo que permite a la empresa bajar alin mas sus precios.

Estrategias de Precios

e Desarrollo de promociones Price Off en paquetes especiales dirigidos
al canal hogar.

e Mantener sus precios con relacion a la competencia.

e Desarrollar mas promocion para fomentar la compra de la linea de
ropa de Casa Tosi.
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3.4.9.2.3. Plaza

Casa Tosi es una de las tiendas departamentales, del Ecuador, con mas
aflos en el mercado y con una gran apreciacion de parte de todos los
ecuatorianos, es por eso, que esta vez buscamos ampliar el mercado y
llegar a lugares donde nunca se ha llegado antes, tales como la provincia del
Oro, ya que seria la tercera provincia donde habria tiendas, ya que Casa
Tosi , cuenta con 5 tiendas en la ciudad de Guayaquil, Casa Tosi, plaza
Mayor, Casa Tosi Policentro, Casa Tosi Mall del Sur, Casa Tosi Pedro
Carbo, Casa Tosi Mall del Sol, y 3 tiendas en la ciudad de Quito, y ahora,
luego de varios estudios previos realizados y varios afios de experiencia nos
hemos propuesto abrir una tienda una de las provincias mas importantes del
Ecuador, la provincia de El Oro, canton agricola productivo y con un gran
movimiento comercial, constituido un importante polo economico del sur

ecuatoriano.

Machala es una ciudad de intenso movimiento comercial y bancario. Gran
parte de la poblacion se dedica en su mayoria a la actividad bananera, por
ello es reconocida internacionalmente como “Capital Bananera del Mundo”.
La siembra y cosecha de camaron es otra de las actividades productivas, la
comercializacién de maquinaria pesada, vehiculos, ropa, electrodomeésticos,
etc. Adicionalmente la ciudad se ha convertido en los ultimos tiempos en el
centro para la cristalizacion de importantes negocios y apertura de grandes
empresas desde el afio 2005, en el cual se inici0 ésta transformacion de la

urbe.

Adicionalmente, como ya habiamos mencionado antes, hay cantones
aledafos, que son de vital importancia para el desarrollo econémico de toda
la provincia, tales como: El Guabo, Huaquillas, Pasaje, Santa Rosa, Pifas,
Arenillas, Zaruma, Atahualpa, Portovelo, Marcabeli, Balsas, Chilla y Las

Lajas.
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3.4.9.2.4. Promocioén

Casa Tosi, es una tienda de retail, que vende directamente sus productos
al consumidor, sin intermediarios, por eso no habria una fuerza de ventas,
sino mas bien nos preocupariamos directamente, por atraer a los clientes a

nuestra tienda.

La publicidad, es una pieza fundamental de un plan estratégico de
mercadeos, ya que es la herramienta que permite hacer conocer el producto,

y todos los excelentes atributos que tenemos, a los prospectos de clientes.

Casa Tosi Machala, va a realizar una publicidad inicial impactante, es
decir se va a crear expectativa de la gran apertura, de esta manera podemos

mantener y crear una curiosidad y expectativa en los clientes.

1. Vallas Publicitarias en la ciudad :” Gran Apertura, !!!! Tienda
donde encontraras de todo para tu hogar y tu familia, con los
mejores precios

Valla, solo con las marcas que manejan la tienda por
departamento y los colores de la tienda.

Valla con imagenes de productos, pero varias vallas, una atras de
otra

Valla con la cantidad de Dias, Meses (6 meses. 3 meses, 2 meses,
1 Mes, 3 Semanas, 2 Semanas, 1 Semana) que faltan para la
gran apertura.

Valla con el nombre de CASA TOSI y los colores de la tiendas.
2. Radio, difusién en las radios mas conocidas y con mas rating en la

provincia, anunciando la gran apertura y la variedad de productos

gue manejamos.
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3. Periddico como se observo en la investigacion de mercado, es
uno de los medios, que mas llegan a los hogares de los 400.000
habitantes de la ciudad, es por eso, que después de la apertura de
la tienda, se manejara, este como medio de retroalimentaciéon

constante con los clientes, poniendo anuncios.

Una permanente Presencia Publicitaria en el Punto de venta, en este caso

en la tienda, cuando ya esté la apertura.

e Anuncio en la radio de la préxima apertura de la tienda Casa Tosi.

e Anuncios en los periodicos de la apertura de Casa Tosi.

e Impacto publicitario, vallas a la entrada de la ciudad de Machala y
dentro de la ciudad, 30 vallas grandes (Gran Apertura).

e Revista de Tosi, con varios productos de cada uno de los
departamentos, que se enviara con el periddico a las casas de la
ciudad y de los cantones mas poblados cercanos.

e Realizacion de tripticos que se regalaran en la tienda informando de
los nuevos productos y promociones que tiene la tienda Tosi.

e Impresién de cupones que se entregard para las siguientes compras.

Merchandising

Tomar fotos a las tiendas y hacer como estan colocadas las cosas en la

percha y manejar con las marcas los auspicios por colocacion de perchas.
Relaciones Publicas

La encargada de la tienda, tiene que estar a la vanguardia de eventos

especiales en la ciudad como por ejemplo: Fiestas Patronales.

Promocion de Ventas

e Dia del Socio, Tosi.

e Compra un par de zapatos y el siguiente es con el 50% de

descuento.
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e Por la compra de $100 recibe un 10% de descuento en tu

compra .

e Porlacomprade $ 150 recibe un 15% de descuento en tu

compra.

3.5. Plan de Marketing Tosi Café

3.5.1. Anélisis FODA Tosi Café

Cuadro 6 FODA Tosi Café

+Unica Cafeteria en la ciudad de Machala, que cuenta con
mercaderia para vender al mismo tiempo.

Fortalezas D
eAtraccion de Turismo a la Ciudad

N\

*Posicionar a la Cafeteria y mantener una Alta Fidelidad del Cliente.

0 p ortun id 3 d es *Personal Capacitado y apto para la toma de decisiones

sImplementar Estratégias Competitivas

3

DEbi“dades *Servicio al Cliente Nivel Intermedio

*Personal con poca experiencia en area

N\

*la competencia abarcauna gama de servicios para cada necesidad

Amenazas y cliente

sCompetencia Diversificada Geograficamente

N\

Elaborado por las Autoras

3.5.2. Precio

La muestra indica que la percepcion del mercado Machalefio, es que los
precios en Tosi Café se encuentran en un buen promedio 30% y la tendencia
es a la percepcion de que los precios son levemente Altos o Regulares

25,5%, lo cual evidencia una pequeia inconformidad en los precios. A
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continuacion, la lista de precios de la Cafeteria Tosi Café, y su gran variedad

en el mendu, el cual seria implementado en Cafeteria Tosi Café Machala.

Gréfico 18 Carta de Alimentos y Bebidas

Fuente: Tosi Café

3.5.3. Promocidn

Cafeteria Tosi, Café, realizara publicidad por periddicos y radios, seran los
medios mas importantes de este segmento, debido a que, son los medios
por los que los habitantes de la ciudad de Machala y de la provincia del Oro,

prefieren adquirir informacion.

Ademas, para los futuros o prospectos clientes, es necesario desarrollar
una estrategia donde ellos permanezcan enterados de todos los cambios en

el mend y de promociones semanales, a cerca desayunos y almuerzos, asi
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también Cafeteria Tosi, va a llevar a cabo festivales de comida tipica de

algunos paises, incluyendo el nuestro.

También contaremos con publicidad in house®, la cual se ejecutara por

medio de:
e Tripticos, y
e Vallas Publicitarias en principales Avenidas de la ciudad.
3.5.4. Clientes

La Cafeteria Tosi Café, cuenta con clientes de edades pequefias hasta
edades adultas, muchos de sus visitantes provienen de distintas partes de la
ciudad y del Pais, pero en especial los clientes en su mayoria pertenecen al

grupo de mujeres mayores de un nivel socio econdmico medio alto.
Grafico 19 Caracteristicas Clientes Tosi Café

ESTADO CIVIL
CLIENTES POR SEXO

540, 185,
1.3996] 0.48%

751, 1.93%

W FEMENINO © MASCULINO

[mCasado = Divorciado B Soltero - Unido B Viudo

No. DE CLIENTES POR NSE

Menor a 200 1,909 ‘ ‘
De 200a4007 13,362
De 400a6007 | ‘ | 7,599

De 600 a 1000 | ‘ | | 6,663

De 1000 a 3000 | ‘ | | 6,206

Mayor a 3000 7 | 3,0%}7 ‘

Fuente: Tosi Café

* Palabra en Inglés que hace referencia a “Dentro de Casa”
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3.5.5. Competencia

La cafeteria, Tosi Café se encuentra ubicado en un lugar estratégico de la
ciudad de Machala, especificamente en la Avenida 25 de Junio, por lo que
podemos decir que estad en la zona de ingreso a la ciudad, en la cual se
hallan ubicados varios restaurantes y locales comerciales, por lo que su

competencia es directa. Entre sus principales y directos competidores se

encuentran:
) Cafeterias de Hotel Oro Verde
. Cafeteria Verde Tropical
. Cafeteria Aroma de Café
. Restaurante Criollito
. Restaurante Cadillac

3.5.6. Proveedores

La relacion con los proveedores es buena y ésta a su vez se mantiene fija,
especialmente con sus mayores e importantes proveedores lo cuales se

encuentran identificados como
1. Pronaca (Carnes y Pollos)
2. Nestle (Café )
3. Coca Cola Co.
4, EL Kiosco (Lacteos)
5. Spartan (Productos de Limpieza)
3.5.7. Andlisis Investigacion de Mercado
3.5.7.1 Analisis Quejas Clientes

Cuando se visitd a una de las cafeterias mas concurridas de la ciudad de
Guayaquil, como es la Cafeteria Tosi Café del Centro Comercial Policentro

Nos acercamos a unos cuantos clientes para poder obtener una opinién de la
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atencién que recibieron por parte de la recepcion y la administracion de la

cafeteria.

Las reacciones fueron varias, pero de todas las opiniones dadas, estas

fueron las que mas sobresalieron y las frecuentes:

. Fueron amables al darle la informacion de toda la comida

. Eran persistentes en tratar de que consuman algun plato en la
cafeteria.

o Ofrecian facilidades de pago con todas las tarjetas.

Ademas hubieron algunos argumentos que no les gusto a los clientes de

la Cafeteria Tosi Café, como:

. Falta de Rapidez en lo que corresponde al servicio de comida,

se demora mucho tiempo en llegar la comida.

° Poca variedad en el mend.

También obtuvimos opiniones de clientes, que ya habian comido en la
Cafeteria por varias ocasiones, para saber si habia cumplido con todas las

expectativas.

Realizamos dos preguntas basicas a los clientes:

e ¢ Como definiria su momento en la cafeteria?

e Y sirealmente, ¢ Tenia todos los servicios que ofrecia?
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Las respuestas que obtuvimos fueron diversas y las opiniones que nos

dieron fueron suficientes, entre las cuales resumimos a continuacion:

. La mayoria de las personas calificaron su comida como
placentera.

. Pocos clientes estaban inconformes con la atencion de la
cafeteria.

o La mayoria de los clientes opind que la comida no fue tan

buena, como lo esperaban por lo que la calificaron de regular.

. La modalidad de limpieza de la cafeteria fue muy agradable

ante las vistas de los clientes, ya que ninguno se quejo de esto.

3.5.7.2 Esquema de Servicio

Gréfico 20 Esquema de Servicio

Cajero Salonero
Postres, Saludo de
Bebides. apertura y
Accesorios, solicitar pedido al
cliente
INICIO Varios. etc
Ofrecer
productos
alternativos al

Leer en voz aita

cliente ZEl pedido e y confirmar el
Tngresar al el correcto? pedido
Sistema RP3
Modulo

Cafeteria

1 cliente
desea
productos
adicionale;

fiminar error
& ingresar el Proceso de ZE| pedido &
pedido Cobro ¢l correcto?
i correcto
Entregar Menu al
sl

Cliente d NS l
Ingresar
productos en Indicar que tome Preparacion
el Sistema asiento y espere de los.
9

RP3 unos minutos alimentos
CrediTOSI g ‘ l
Servirel
Confirmar pedido {4 pedido a la
Gmar pedido e
al cliente en |
el Sistema
RP3
FIN

Fuente: Tosi Café
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3.5.7.3 Anaélisis de la Brecha del Servicio

Gréafico 21 Brecha de Servicio

R . Rapidez en lo que se refiere a realizar la orden de comida
> . Cafeteria comoda, con muchas mesas y muy limpia
A
>
l
A 4
. Poco interés en encontrar soluciones para
BRECHA DEL CLIENTE las imperfecciones de los servicios P
L3 Pésimo servicio en el Room Service Y
A
e Administracion ineficiente de las
®  Elaboracién de manuales de [g » expectativas del cliente
calidad y un manual de | i e Ausencia de un programa decidido
nracadimianta de marketing interno
BRECHA 3
. Falta de estandares de servicio BRECHA 4
orientados al cliente
. Falta de procesos formales para medir
la calidad de servicio
BRECHA 2 t

. Investigacion de mercado insuficiente

. Ausencia de comunicacion entre el

personal administrativo
y los clientes

DISENOS Y ESTANDARES DE SERVICIO ORIENTADOS AL
CLIENTE

I:I EXPECTATIVA DEL SERVICIO

i PERCEPCIONES DE LA COMPANIA SOBRE LAS EXPECTARIVAS
PERCEPCION DEL SERVICIO

DEL CLIENTE

Elaborado por las Autoras

3.5.8. Analisis Estratégico

3.5.8.1 Objetivos del Servicio

Brindar un excelente servicio personalizado y una esmerada gastronomia
criolla, nacional e internacional, en un ambiente confortable y exclusivo,
cumpliendo y superando los requisitos y expectativas de clientes y
accionistas, mediante la optimizacion en el consumo de energias, agua,

materias primas y demas recursos.
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De esa manera Cafeteria Tosi Café busca alcanzar sus objetivos
mediante el mejoramiento continuo y cumpliendo con la legislacién nacional,

las normas internacionales y otros requisitos suscritos por la empresa.

3.5.8.2 Posicionamiento por Mapeo

Por medio de esta herramienta se determina el posicionamiento de
competidores de acuerdo a su ubicacién y cercania del sector, y de esta
manera se podra determinar ¢Cual seria la Cafeteria que tendria mas

clientes o posicionamiento en el mercado?

Grafico 22 Posicionamiento por Mapeo

Elaborado por las Autoras

3.5.8.3 Estrategia de Servicio

La estrategia de servicio que se aplicard en Cafeterias Tosi Café se
detalla a través de la Matriz Nuevo Servicio.
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Cuadro 7 Matriz Nuevo Servicio

OFERTAS CLIENTES ACTUALES NUEVOS CLIENTES

COMPARTIR LA DESARROLLO DEL

SERVICIOS EXISTENTES

CONSTRUCCION MERCADO

DESARROLLO DEL

NUEVOS SERVICIOS SERVICIO

DIVERSIFICACION

Elaborado por las Autoras

Compatrtir la construccion.

La Cafeteria Tosi Café, inicio su participaciéon en el mercado de
cafeterias, diferenciandose de la competencia por su fusién de
cafeteria y tienda dentro del mismo local, de esta manera ingresa

al mercado de las cafeterias de Guayaquil.
Desarrollo del Mercado.

Realizar mejoras en sus servicios actuales, como la rapidez de
servicio a la hora de entregar la comida y de esta manera lograr

captar la atencion de nuevos clientes.
Desarrollo de Servicio.

Implementacion de un mend mas variado, con mariscos Yy
comidas tipicas de la region.

Diversificacion.
Tiendas para que la gente se distraiga y compre.

Excelente Atencion al Cliente.
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Cuadro 8 Matriz Importancia Desempefio

ALTA RAPIDEZ EN SERVIR LA COMIDA LIMPIEZA E HIGIENE
[ ]

[ ]
RAPIDA ATENCION EN LA CAJA

° SEGURIDAD

[ ] [ ]
BUEN SABOR

BAJA ALTO

Elaborado por las Autoras

Debido a la investigacion de Mercado elaborada, donde se realizaron
encuestas a 200 personas en la ciudad de Machala, se observé que hay
ciertos atributos de la Cafeteria Tosi Café que son de principal importancia
para los clientes meta, y hay otros atributos no son percibidos por los
clientes; esta matriz nos permitié categorizar, que es lo que realmente valora

nuestro cliente y que cosas no.

En esta matriz se advierte en el eje vertical el atributo “Rendimiento” y en

el eje horizontal, el grado de presencia percibido por los clientes.

A continuacién presentamos la lista de los atributos que encontramos en
el producto; que en este caso seria Cafeteria Tosi Café, y analizamos el

grado de Importancia — Desempefio que el cliente valora mas:

e Atributos que debemos mejorar
V Rapidez en el Servicio de Atencién
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e Atributos que debemos mantener
AN Precio
A Buena Sabor
A Limpieza e Higiene.
A Rapida Atencion en la Caja.
A Seguridad

e Atributos que no son importantes para el cliente
= Comodidad

3.5.8.4 Mezcla de Servicios

Cuadro 9 Flor de Servicios

Pago:
Efectito, T/C
Propias y
Externas

privado

%)
=
(')
o
=
]
=i
o
@
7

Custodio:

Cuenta con
parqueo
Spuo+zng

uodeyspeg

Elaborado por las Autoras
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3.5.9. Estandares de la Medicion de la Calidad

Segun nuestro estudio basado en las encuestas un 36% define la comida
en algun Casa Tosi como buena, para lo cual nosotros proponemos reducirlo
en un 10% realizando el respectivo estudio para saber donde se encuentra la

falla en la comida de dichos clientes y poder asi mejorarla.

Gran cantidad de los clientes hace reclamos sobre la rapidez del servicio,
ya que, dicen que este es muy lento; por esto proponemos reducir los
reclamos, capacitando a los empleados para que puedan ofrecer un servicio

mas agil y eficaz
3.5.10. Promesa de Servicios
La promesa de servicios de Cafeterias Tosi Café, se define como:

“COMER EN TOSI CAFE, SEA UN MOMENTO INOLVIDABLE”
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CAPITULO IV: ESTUDIO ORGANIZACIONAL

En este capitulo se desarrollard la estructura organizacional y

administrativa de las tiendas Casa Tosi y cafeterias Tosi Café.

Debido que estas empresas ingresaran a un mercado nuevo es
indispensable tanto Casa Tosi como Tosi Café, se diferencien de las demés
empresas por la calidad del servicio en la atencion al cliente, con las que
siempre se han distinguido. Por ello la importancia de este capitulo, ya que a
través de este estudio se presentaran criterios suficientes para enfrentar de
mejor forma el andlisis de los aspectos organizacionales, procesos,

procedimiento y efectos econdmicos en la evaluacién de este proyecto.

También se determinard la capacidad y dimensionamiento fisico necesario
para la para la operacion, las necesidades de equipamiento de las oficinas,
las caracteristicas del recurso humano que desempefara las funciones y los

requerimientos de materiales, entre otros.
4.1. Factores Organizacionales

Actualmente ambas empresas tienen ya establecida su estructura
organizativa la cual es aplicada en las demas siete tiendas y once cafeterias
anteriormente creadas. Esta estructura se basa fundamentalmente en la
teoria clasica de la organizacién establecida en los principios de

administracion propuestos por Henri Fayol:
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El principio de la division del trabajo para lograr la
especializacion.

El principio de la unidad de direccidén que postula la agrupacion
de actividades que tienen un objetivo comun bajo la direccion
de un solo administrador.

El principio de la centralizacién, que establece el equilibrio entre
centralizacién y descentralizacion vy,

El principio de autoridad y responsabilidad.

Existen cuatro variables que deben ser analizadas por los proyectos de

inversion que son:

1.

2
3.
4

Tamafio de la estructura administrativa
Participacion de unidades externas al proyecto
Tecnologia administrativa

Complejidad de las tareas administrativas

4.2. Tamano de la Estructura Administrativa

A continuacién se analizara la estructura organizativa para cada una de

las empresas en cuestion.

4.2.1.Estructura Organizacional Casa Tosi

Casa Tosi requiere de la contratacion del siguiente personal para su

organizacion, administracion y funcionamiento en la Tienda:
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Cuadro 10 Cargos de la Organizacion Casa Tosi

Cargos de la Organizacidon
Todas |as Areas
Casa Tosi

Cargo N2 Puestos

lefe de Tienda 1
lefe Administrativo Local

Supervisor General Administrativo

Supervisor de Division

Supervisor de Bodega [Tienda)

Tesorero

R Il e

Recepcionista

Cajero Vendedor

Auxiliar de Visual

Auxiliar de Bodega (Tienda)
Auxiliar de Inventario
Auxiliar de Sistemas
Auxiliar de Mantenimiento

n
ca

Auxiliar de Ndmina
Auxiliar Administracion de Personal
Auxiliar Administrativo

[ e e R I B R

Guardias

TOTAL

=]
=

Fuente: Casa Comercial Tosi C.A.

Es necesaria la participacibn de otras personas que soporten el
funcionamiento de la tienda, cabe recalcar que no es necesario la
contratacion o adquisicion de nuevo personal para el desarrollo de estas
funciones por lo cual su costo no debe ser tomado en cuenta al momento de

realizar el flujo de caja.
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Cuadro 11 Otros Cargos Organizacionales

Asistente de Compras
Disefiador
Mensajero

=
=
-]
&
et
g
in
=

lefe Administrativo Macional
Jefe de Compras
lefe de Inventario

lefe de Marcas

Jefe de Planificacion y Logistica

lefe de Visual

Jefaturas

Jefe de Desarrollo Organizacional

Jefe de Importaciones
Jefe de Mantenimiento
Jefe de Produccion
Jefe Sistemas

Auditor Interno

Asesor Juridico

Contador General
Gerente General
Gerente Comercial

Gerencia

Gerente Desarrollo Humano
Gerente de Markefting
Gerente de Compras
Gerente de Ventas

Presidente

Fuente: Casa Comercial Tosi C.A

4.2.2.Estructura Organizacional Tosi Café

Tosi Café requiere de la contratacion del siguiente personal para su
organizacion, administracion y funcionamiento en Cafeteria cabe recalcar
gue esta empresa es parte integral de las tiendas Tosi Café, por ello
jerarquicamente el Jefe de Tienda es responsable por el desempefio de Tosi
Cafe.
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Cuadro 12 Cargos de la Organizacion Tosi Café

Supervisor General Cafeterias 1
Supervisor Cafeterias 2
Coordinador Cocina 2
Auxiliar de Cocina 12
Auxiliar de Vajilla 2
Salonero 10
Cajero 2

TOTAL 31

Fuente: Casa Comercial Tosi C.A.

4.3. Descripcion de Funciones

La informacion correspondiente a la descripcion de funciones basicas y
especificas de cada integrante de ambas empresas fue obtenida y
fundamentada a través de la documentacion interna de las firmas, esto es

Manuales de Funciones de cada area y departamento organizacional de
Casa Tosi y Tosi Cafeé.

4.3.1. Casa Tosi

Las tiendas Casa Tosi debido a su logistica tienen un horario de atencion
de 10HOO hasta las 20HOO en promedio, por lo cual es necesaria la

existencia de dos grupos de colaboradores en el piso de venta.
4.3.1.1.Jefe de Tienda
Administrar, controlar y supervisar la tienda.

Es responsable de controlar y supervisar las actividades de venta para

alcanzar las metas, objetivos y presupuestos establecidos para la tienda.
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Supervisar el desarrollo de las actividades administrativas, operativas, de
seguridad, mantenimiento, entre otras; que se ejecutaran a través del

Supervisor General Administrativo.
4.3.1.2.Supervisor General Administrativo

Controlar la apertura y cierre del almacén en los horarios establecidos por

la Gerencia.

Supervisar el correcto desempefio del personal de seguridad y

mantenimiento de la tienda.

Coordinar con el departamento de Desarrollo Humano las necesidades de
personal nuevo, permisos de ausencia, licencias, vacaciones, promociones,

traslados, etc; de personal que labora en la tienda.

Revisar y controlar la asistencia del personal que labora en la agencia (en

Sus respectivos turnos), al igual que su puntualidad.

Realizar reunion de coordinacion con el Jefe de Tienda, para tratar temas

inherentes a novedades del dia, personal de la tienda, entre otras.
4.3.1.3.Supervisor de Division

Supervisar, evaluar y retroalimentar permanentemente la gestion del
personal de ventas bajo su supervisén, el cumplimiento a cabalidad con los
pasos y técnicas de ventas establecidas, en procura de alcanzar los
resultados obtenidos de las mismas.

Mantener las perchas y estanterias de su division con la cantidad y
variedad de prendas establecidas por la Gerencia Nacional de Tiendas.

Mantener el orden y aseo de su division.

Fomentar las distintas promociones que emprenda la institucion a través

de sus Cajeros-Vendedores.
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4.3.1.4.Cajero Vendedor
Efectuar la venta de mercaderia perteneciente a su division.

Facturar y fomentar el pago de la mercaderia vendida y el pago mediante
las tarjetas de la institucion.

Mantener el correcto orden y abastecimiento de las perchas de su

division.

Monitorear los articulos de alta y baja rotacidbn pertenecientes a su

division.

Promover y atender las diferentes promociones de productos y camparias

financieras de productos, indicadas por su jefe inmediato.
4.3.1.5.Auxiliar de Visual

Es la persona designada por el area de marketing y sus funciones

principales son:

Ejecutar y montar vitrinas en las instalaciones del almacén, para la

promocion de camparias, exhibicion efectiva de mercaderia, etc.

Brindar soporte al personal de las tiendas relacionados a los lineamientos
establecidos para la ejecucién del perchado de mercaderia, colocacion de
publicidad, decoracién de la tienda, entre otros.

Velar por la correcta imagen de las correspondientes agencias Casa Tosi.

4.3.1.6.Supervisor y Auxiliar de Bodega (Tienda)

El Centro de Distribucion de Casa Tosi y Tosi Café se encuentra ubicado
en la ciudad de Guayaquil, pero es importante que cada tienda posea un
area de bodega la cual esta representada por el Supervisor y Auxiliar de
Bodega en la Tienda, ellos estaran a cargo de los inventarios, recepcion y
despacho de la mercaderia dentro y fuera de la tienda.
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4.3.1.7.Tesorero
El Tesorero es aquella persona que:
Lleva la contabilidad interna de la Tienda.
Recepta’ el dinero correspondiente a las ventas efectuadas en el dia.
Deposita dinero en las cuentas de Casa Tosi y Tosi Café
4.3.1.8.Recepcionista

Realizar la recepciéon de todo tipo de documentacion para el personal de

la institucion y hacer la entrega de los mismos.

Recibir llamadas y mensajes en caso de no encontrarse el colaborador

solicitado y dar aviso al mismo en cuanto sea posible.
Mantener control sobre las facturas de la institucion.

Recibir y brindar atencion a los clientes visitantes en las instalaciones de
la institucién, y guiarlos hacia el 4rea o colaborador con el cual desean

comunicarse.
4.3.1.9.Auxiliar de Inventario
Realizar el seguimiento y control de la gestidon de inventario en la Tienda

Realizar los ajustes necesarios para el cuadre de inventario fisico y en

sistema.
4.3.1.10. Auxiliar de Sistemas

Realizara el soporte necesario para el buen desenvolvimiento de los

equipos de computo existentes.
4.3.1.11. Auxiliar de Mantenimiento

Es aquella persona que velara por el orden y limpieza del piso de ventas

de cada una de las divisiones, oficinas, paredes, techos y bafos.
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4.3.1.12. Auxiliar de Némina
Realizar seguimiento oportuno de pagos de sueldos y salarios a personal.
4.3.1.13. Auxiliar de Administracién de Personal

Realizar la busqueda y contratacion de personal calificado, asi como

también velar por el buen cumplimiento de normas y politicas de la empresa.
4.3.1.14. Guardias

Es aquella persona que velara por la seguridad tanto de los clientes

externos como del personal que labore en tienda.

4.3.2. Tosi Café

Las cafeterias Tosi Café debido a su logistica tienen un horario de
atencién de acuerdo al horario de las tiendas Casa Tosi, es decir desde
10HOO0 hasta las 20HO0 en promedio, por lo cual es necesaria la existencia

de dos grupos de colaboradores en el area de salon y cocina.
4.3.2.1. Gerente General Cafeterias
Es el responsable de

Establecer objetivos generales del negocio de cafeteria y velar por su

cumplimiento.

Lograr que los funcionarios a su cargo y a su vez la institucién alcance
sSus respectivos objetivos, alineados siempre a la misién establecida por la

misma, y dirigiendo estrategias enfocadas a su cumplimiento.
4.3.2.2.Supervisor General Cafeterias
Administrard, controlara y supervisara la Cafeteria Tosi Café

Es responsable de controlar y supervisar las actividades de venta para

alcanzar las metas, objetivos y presupuestos establecidos para la tienda.
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Supervisara el desarrollo de las actividades administrativas, operativas, de
seguridad, mantenimiento, entre otras; que se ejecutaran a través del

Supervisor de Cafeteria
4.3.2.3.Supervisor Cafeterias

Dirigira, controlara y supervisara las labores administrativas y operativas

propias del giro de la cafeteria.
4.3.2.4.Coordinador Cocina

Preparara los alimentos de Preparacion Fija y de Preparacion Variable e

Instantanea.
Controlar que los alimentos se sirvan con la debida presentacion.

Serad responsable del area de cocina, debe revisar que no falten
ingredientes, utensilios, materiales de limpieza e higiene, etc, necesarios

para el buen desempefio de ésta area.

Mantener el correcto orden y abastecimiento de las gavetas del area de

cocina, jugos, plancha, dulces, vajilla y mesa caliente.

Monitorear las materias primas de alta y baja rotacién pertenecientes al
area de cocina, jugos, plancha, dulces, vajilla y mesa caliente. Ejemplo:

Fecha de caducidad, faltante de ingredientes e inventario actual, etc.
4.3.2.5.Auxiliar de Cocina

Preparara los alimentos a la plancha Preelaborados, de Preparacion Fija 'y

Preparacion Variable e Instantanea correspondientes a su area de trabajo.

Servira y controlara que los alimentos se sirvan con la debida

presentacion.
Mantendré& el correcto orden y abastecimiento de ingredientes de su area.

Monitoreara las materias primas de alta y baja rotacion pertenecientes a

su area. Ejemplo: Fecha de caducidad, faltante de ingredientes, etc.
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4.3.2.6.Auxiliar de Vajilla

Lavara vajilla que haya sido manipulada en alguna orden de pedido. Ver
Anexo 1.

Controlara la limpieza de cada componente de la vajilla a ser entregada al
responsable de cada area de cocina, que luego sera conferida a los clientes

juntamente con el pedido.

Mantendr& el correcto orden y abastecimiento de vaijilla a los auxiliares de

cocina, auxiliares de plancha, auxiliares de jugos y auxiliares de dulces.

Chequearda y controlara que ningun componente de la vajilla, se encuentre

en mal estado y contenga algun desperfecto.
Mantendra el correcto orden y abastecimiento de las gavetas de su area.

Monitoreara las materias primas de alta y baja rotacion pertenecientes a
su area. Ejemplo: Esponja, Detergente, Lavavajillas, Repisas.

4.3.2.7.Salonero

Para atencién en caja, estard pendiente de retirar el ticket de pedido,
confirmara, preparara lo que corresponda 0 entregard al area de cocina y

servira el pedido en mesa.

Para atencién en mesa, estara pendiente del ingreso de clientes a la
cafeteria, tomara pedidos, confirmara, preparara lo que les corresponda 6

entregard pedido al area de cocina y servira el pedido en mesa.

Mantedréa el correcto orden y limpieza del area de salén, esto comprende

mesas, sillas, pisos, paredes, barra y equipos ubicados en la barra.
4.3.2.8. Cajero
Atenderd al cliente que realiza su pedido en caja.

Facturara y incentivara el pago de los alimentos mediante las tarjetas de

la institucion.
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Mantendra el correcto orden y abastecimiento de los suministro de la caja.

Promovera y atendera las diferentes promociones de productos y

campanfas financieras de productos, indicadas por su jefe inmediato.
4.4. Participacion de Unidades Externas al Proyecto

La mayoria de proyectos de inversion presenta dos tipos de participantes
externos:

4.4.1. Proveedores

J Casa Tosi
La tienda departamental requiere de la presencia de
proveedores de mercaderia nacionales y extranjeros. Ademas
de la participacion de personal que provea el mantenimiento y
limpieza de la locacion.

. Tosi Café
La Cafeteria Tosi Café requiere principalmente la interaccion y
participacion de proveedores de alimento y bebidas como
insumo principal de trabajo. Estos puedes ser de la misma

zona.
4.4.2. Unidades Coordinadoras y Fiscalizadoras

Ambas empresas poseen dentro de su estructura organizacional el area
de auditoria interna, presidida por su Audito Interno quien vigilard el
cumplimiento de cada uno de los procesos y funciones establecidas por los

manuales correspondientes.
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4.5. Organizacion del Proyecto
4.5.1. Organigrama General
45.1.1. CasaTosi

En el siguiente organigrama se detalla la estructura organizacional de

Casa Tosi Machala, especificando la Jerarquia entre los cargos.

Cuadro 13 Organigrama Casa Tosi

Gerente General
2
Gerente de Ventas
3
4

1]

Jefe
5 Administrativo Jefe de Tienda
T
|
|
6 |
I Supervisor
} Administrativo
|

j superisor | | coegcomta| | Tosorero
Division
t
|
|
7 |
|
|
I
|
|
1| Asistente Cajero
8 ! |[Administrativo Vendedor
|
|
|
i
9 | & Auxiliar de || | Auxiliar de Auxiliar de Auxiliar de Auxiliar de Auxiliar de Auxiliar Adm.
quridad ;
Bodega Inventario Sistemas Mantenimiento Visual Nomina Personal

Elaborado por Autoras

45.1.2. Tosi Café

De igual manera, para la Cafeteria se detalla la estructura organizacional

de Tosi Café Machala, especificando la Jerarquia entre los cargos.
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Cuadro 14 Organigrama Tosi Café

Gerente Cafeterias

Eupervisor General|

Supervisor
Cafeteria

Coordinador
Cocina

Auxiliar Cocina Cajero Salonero

Elaborado por Autoras

4.6. Personal y Capacitacion

Para la capacitacion del personal que labore en la tienda Casa Tosi como

la cafeteria Tosi Café, recibird una capacitacion por parte del area de

Desarrollo Humano, area Comercial y del area de Cafeterias, en donde se

trataran los siguientes topicos:

1.

Induccion

Principales Productos y Marcas de Casa Tosi
Principales Platos y Bebidas de Tosi Café
Manejo de Software Retail

Procesos de Ventas

Técnicas de Ventas y Marketing

Imagen
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4.7. Controles Internos

Los controles internos son indispensables para el seguimiento y
evaluacion del desempefio de cada colaborador en los distintos niveles
jerarquicos para que de esta manera los principales ejecutivos y gerentes

estén al tanto de la situacion de cada nueva tienda inaugurada.

Gréafico 23 Piramide de Indicadores

Gerentes

Resultados

\
Gerentes & Empleados
Mandos Medios:
Resultados y Gestion
w,
\

Empleados Mandos Inferiores:

Gestion

Fuente: Casa Comercial Tosi C. A.

De acuerdo a la piramide, jerarquicamente los cargos de Alta Gerencia
seran evaluados de manera global por el desempefio de la tienda a través de
sus resultados que son las ventas, en un rango jerarquico menor los
Gerentes Generales evaluaran al Jefe de Tienda como el Supervisor de
Cafeteria con indicadores de gestion y de resultados y finalmente los Jefe de
Tienda y los Supervisores de Cafeteria evaluaran a sus subordinados a
través de indicadores de gestién y de resultados, pero a diferencia de los
anteriores, en ellos se concentra un mayor peso a su gestion de ventas que

a sus resultados que es al venta final

En la tabla siguiente se hace la distincién entre indicadores de gestion y

de resultado:
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Gréfico 24 Indicadores de Gestidon y Resultados

Gestion

Resultados

Fuente: Casa Comercial Tosi C. A.

4.8. Tecnologia Administrativa

Para el buen desarrollo de la administracion es indispensable el uso de
los siguientes softwars informéticos:

1. Sofware Retail

2. Software Cafeterias
3. Software Contabilidad
4. Microsoft Excel

5. Microsoft Word

6. Microsoft Power Point
7. Microsoft Outlook

8. Internet

9. Intranet

Entre los hardwards necesarios tenemos:

1. Computadores
2. Impresoras
3. Teléfonos
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4. Sistema de Audio y Video
5. Sistema de Seguridad (Alarmas)
4.9. Complejidad de las Tareas Administrativas

La complejidad de las tareas administrativas dependera del nivel
jerarquico en el que se encuentre el colaborador, esto quiere decir que a
mayor nivel jerarquico mayor es el nivel de complejidad en las tareas
administrativas, existe una relacién directamente proporcional, la cual es

compensada con mayores salarios y beneficios econémicos.
4.10. Inversiones en la Organizacion

En lo que respecta de las inversiones en la organizacién, se hara
referencia y mencién a aquellas inversiones necesarias para las empresas,
mMA&s no por su valor econémico ya que en el siguiente capitulo se realizara la

estimacion de los mismos.
4.10.1. Obras Fisicas
Dentro de las obras fisicas:

1. Terreno: Para este proyecto se ha considerado la adquisicion
de un terreno, el cual esta ubicado en la Avenida del Periodista

(Ingreso al Centro de la Ciudad).

2. Construccion: De oficinas Jefe de Tienda, Supervisor
Cafeteria, Recepcionista y Tesorero, ademas de la

construccion de piso de ventas y cafeteria
4.10.2. Equipamiento

1. Computadores Personales

2. P.O.S. (Point of Sale)

3. Software Retail y Cafeterias
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4.10.3. Personal

El personal perteneciente a Casa Tosi recibird un salario fijo mas un
salario variable que es el correspondiente a las comisiones por ventas
establecidas, el calculo de estos rubros son competencia del area de
Desarrollo Humano de acuerdo a las politicas establecidas por la institucion y

por las leyes gubernamentales.

El personal que labore en Cafeteria recibird un salario fijo mas un salario
variable correspondiente a las propinas entregadas por los clientes externos,

este calculo es competencia del departamento de Contabilidad.
4.10.4. Otros Costos
Existen otros costos asociados a la organizacibn como:
* Luz Eléctrica
* Telefonia
* Agua Potable
* Impuestos Municipales
» Gastos por mantenimiento de equipos
* Depreciaciones
e Marketing
* Suministros de Oficina
» Gasto de Limpieza

* Seguros
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CAPITULO V: ESTUDIO TECNICO

Es importante estudiar con énfasis la valorizacion econémica de todas las
variables técnicas del proyecto. El objetivo es exponer las bases principales
de origen técnico que proveen la informacion econdmica al preparador del
proyecto, asi como una propuesta de formas de recopilacion vy
sistematizacion de la informacion relevante de inversiones y costos que
puedan extraerse del estudio técnico En este capitulo se desarrolla un
sistema de ordenacién, clasificacion y presentacion de la informacion

econdmica derivada del estudio técnico.
5.1. Antecedentes Econdmicos del Estudio Técnico

El presente proyecto de inversion no cuenta con un proceso productivo, ya
gue el modelo de negocio de Casa Tosi es el de Ventas al Detalle y el de
Cafeteria Tosi Café, el de Venta de Alimentos y Bebidas, por lo cual la
inversion en equipos es minima y el mayor monto se destinara a espacio

fisico de las oficinas, almacenes, cafeteria; y en adecuarlas.
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5.2.Inversiéon en Obras Fisicas
5.2.1. Disefio dela Obra

El balance de obras fisicas contiene todos los rubros que determinan una
inversion en el proyecto, basicamente el proyecto se enfoca en la
construccion del establecimiento y la adecuacion de los servicios basicos

primordiales para el funcionamiento de ambos locales.

En la siguiente tabla se detalla todas las areas requeridas para las

inversiones respectivas en obras fisicas con sus respectivos costos:

Cuadro 15 Balance de Obras Fisicas

Areas Cantidad de Unidad de M2 Total M2
Division Medida Construccion  Construccion
Basicos & Perfumeria 1 m2 152,05 152,05
Bebés 1 m2 159,11 159,11
Calzado Caballeros 1 m2 91,33 91,33
Calzado Damas 1 m2 147,73 147,73
Calzado Infantil 1 m2 125,06 125,06
Carteras y Accesorios 1 m2 120,32 120,32
Cosméticos 1 m2 33,93 33,93
Dama Cldsica 1 m2 106,99 106,99
Damas Contemporaneas 1 m2 323,73 323,73
Damas Juvenil 1 m2 58,73 58,73
Hombre Contemporaneo 1 m2 162,09 162,09
Hombre Ejecutivo 1 m2 130,12 150,12
Junior Hombres 1 m2 68,03 68,03
Junior Damas 1 m2 111,88 111,88
Hogar 1 m2 96,74 96,74
Electranica 1 m2 56,13 56,13
Nifias 1 mz2 46,84 46,84
Nifios 1 m2 48,59 48,59
Oportunidades Exclusivas 1 m2 33,93 33,93
Area Administrativa 1 m2 30,00 30,00
f-§ Area Bafios 1 m2 25,00 25,00
E Bodega Tienda Tosi 1 m2 500,00 500,00
-E Escaleras 1 m2 4,50 4,50
:E Parqueadero 1 m2 200,00 200,00
N Vestidor Caballeros 2 m2 40,00 80,00
Vestidor Damas 2 m2 40,00 80,00
¥ Bodega de Cafeteria 1 m2 30,00 30,00
i Cocina Cafeteria 1 m2 50,00 50,00
S Zona de Comida Cafeteria 1 m2 100,00 100,00
TOTAL DE CONSTRUCCION + PARQUEADERO 3112,83 3192,83

Fuente: Casa Comercial Tosi C. A.
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Como se puede observar, en la grafica la divisibn que mas metros
cuadrados posee es la division de “Damas Contemporaneas”, ya que por
historia en todas nuestras tiendas en el pais es la mas amplia, y la que
cuenta con mas variedad de productos ya que las mujeres contemporaneas
son las que mas gustan de visitar la tienda ademés de que las clientas
potenciales de Casa Tosi Machala, segun nuestra Investigacion de Mercados
son las mujeres que gustan vestirse con nuestra ropa de damas

contemporaneas y en menor proporcion.

La segunda area mas grande del proyecto Casa Tosi Machala, es el
parqueadero ya que como caracteriza a todos los locales de Casa Tosi del
pais, los clientes merecen un amplio parqueadero, de manera que la Tienda
brinda facilidad y comodidad a sus clientes.

Grafico 25 Planta Baja Casa Tosi Machala

Fuente: Arg. Pamela Chang
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Gréafico 26 Planta Alta Casa Tosi Machala

Fuente: Arg. Pamela Chang

5.2.2. Imé&genes de Interiores

A continuacién se mostrara las imagenes de los interiores de la Tienda

Casa Tosi Machala con sus divisiones respectivas:

En la siguiente gréfica se puede observar el disefio de la division Damas,
esta comprende los departamentos, Teens, Juvenil, Contemporéanea,
Clasica, asi como también los departamentos de Lenceria y Pijameria.
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Gréafico 27 Divisién Damas 1

T

Fuente: Arg. Pamela Chang

Gréafico 28 Division Damas 2

7 Q’-'
= ‘{l:f g j.i
[[]

L2

Fuente: Arg. Pamela Chang

Similar a la divisibn Damas, en el area de Caballeros, se encontrara

mercaderia de los tipos, Teens, Juvenil, Contemporaneo y Ejecutivo.
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Gréafico 29 Divisién Caballeros

Fuente: Arg. Pamela Chang

En el gréfico siguiente se muestra el disefio y ubicacion de la Division
Nifios, Nifias, Bebés y Calzado.

Gréfico 30 Divisiones Nifios y Calzado

Fuente: Arg. Pamela Chang

Finalmente, se muestra el disefio de cafeteria Tosi Café Machala, el cual
estard ubicado en la planta alta del local con el objetivo de que, a medida de

gue el cliente se sirva sus alimentos tenga una vista panoramica de la Tienda
y el movimiento de la misma.
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Grafico 31 Cafeteria Tosi Café Machala

Fuente: Arg. Pamela Chang

Grafico 32 Cafeteria Tosi Café Machala

Fuente: Arg. Pamela Chang

5.3. Valoraciéon de Inversion en Obra Fisica

En relacion con la obra fisica, las inversiones incluyen desde la
construccion o remodelacion de edificios, oficinas hasta la construccion de

estacionamientos.

158



5.3.1. Balance de Obras Fisicas

El balance de obras fisicas debe contener todos los rubros que
determinan la inversion de Casa Tosi y Tosi Café. No es un necesario un
detalle al maximo, puesto que se busca mas que nada agrupar en funcién de
rubros de costos. En la primera columna esta cada una de las obras
requeridas, en la segunda las unidades de medida, para calcular el costo

total por cada item.

Cuadro 16 Balance de Obras Fisicas

Unidad de . Costo
. Cantidad L. Costo Total
Medida Unitario

Terreno a la entrada de la ciudad de Machala m2 2939.4 194,94 573.000,00
Construccion del Terreno m2 © 3192,83 400,00 | 1.277.132,00
| 1.850.132,00

Elaborado por Autoras

5.3.2. Terreno

El terreno que se encuentra ubicado en la Avenida del Periodista a la
entrada de la Ciudad de Machala es de 2934.40 metros cuadrados y el
precio total del terreno es 573.000 dblares americanos, dejando asi el costo

por metro cuadrado de terreno en $ 194.94
5.3.3. Construccion

Segun informacién secundaria e informacion dada por la Arquitecta
Gabriela Ponce, que estuvo recientemente encargada de la construccion y
disefio de una nueva tienda Casa Tosi en la ciudad de Guayaquil, nos
expresOd que el metro cuadrado de construccién con muebles y todas las
adecuaciones de la tienda tiene un costo de $400,00 sin incluir perchas y
todo lo necesario para abrir nuestra tienda, el area del parqueadero , tiene un

costo mas econdmico, de 100 délares el metro cuadrado.
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5.4. Valoracion de Inversion en Equipamiento

La Inversibn en Equipamiento considera tres categorias: Muebles de
Oficina, Equipos de Computo y Software del &rea administrativa como del
area de piso de venta. Esta inversion va a ser estimada para la Tienda Casa

Tosi y Cafeteria Tosi Café respectivamente.
5.4.1. Muebles
5.4.1.1. Casa Tosi

A continuacion el detalle de Inversidbn en Muebles de Oficina para la
Tienda Casa Tosi Machala:

Cuadro 17 Muebles de Oficina Tienda

Casa Tosi

Balance de Muebles
Muebles de Oficina

Descripcion Costo Unitario Cantidad Costo Total
Archivadores Aéreos 75 13 975,00
Counter J00 1 700,00
Cajonera 80 13 1.040,00
Escritorios Asistentes 55 10 250,00
Escritorios Gerenciales 70 2 140,00
Sillas de Espera 30 5 150,00
Sillén con Brazo 50 2 100,00
Sillon sin Brazo a0 11 440,00

TOTAL 4.095,00

Elaborado por Autoras

Adicional a los muebles de oficina, es elemental considerar a aquellos

muebles que seran utilizados para la exhibicion de la mercaderia
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Cuadro 18 Muebles Exhibicién Mercaderia

Casa Tosi
Balance de Muebles
Muebles de Exhibicion

Descripcion Costo Unitario Cantidad ~ Costo Total

Maniquies 498,57 28 13.960,00
Muebles Punto de Venta 300,00 & 1.800,00
Perchas y Raks de Ropa 146.970,00 160 146.970,00

TOTAL 176.690,00

Elaborado por Autoras

5.4.1.2. Tosi Café
Inversion necesaria de Muebles de Oficina para Cafeteria Tosi Café:

Cuadro 19 Muebles de Oficina Cafeteria

Tosi Café
Balance de Muebles
Muebles de Oficina

Descripcion Costo Unitario Cantidad Costo Total
Archivadores Aéreos 75 2 150,00
Cajonera 80 2 160,00
Escritorios Asistentes 55 1 55,00
Escritorios Gerenciales 70 1 70,00
Sillas de Espera 30 3 90,00
Sillon con Brazo 50 1 50,00
Sillon sin Brazo a0 1 40,00

TOTAL 615,00

Elaborado por Autoras
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Sobre los muebles que seran utilizados para la Atencion al Cliente, en la

Cafeteria Tosi Café, éstos se detallan en el siguiente recuadro:

Cuadro 20 Muebles Atencion Cliente

Tosi Café

Balance de Muebles
Muebles Atencidn Cliente

Descripcion Costo Unitario Cantidad Costo Total

Mesas 50,00 35 1.750,00
Sillas 25,00 140 3.500,00
Sillas Infantiles 20,00 3 60,00
Sillas Bar 23,00 5] 138,00
TOTAL 5.448,00

5.4.2. Equipos

Elaborado por Autoras

5.4.2.1. Casa Tosi

En este rubro se incluyen todos los equipos y herramientas en general

necesarias para el funcionamiento del local.
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Cuadro 21 Hardware Casa Tosi

Casa Tosi
Balance de Equipos
Hardware
Hardware Costo Unitario Costo Total
Computadora Personal 1 440,00 440,00
Administracion Impresora 1 105,00 105,00
Teléfono Fijo 1 16,00 16,00
Tesoreria Computadora Personal 1 440,00 440,00
Recepcion Teléfono Multilinea 1 150,00 150,00
Equipo de Boceo 1 100,00 100,00
Teléfono Fijo 1 16,00 16,00
Computadora Personal 1 440,00 440,00
Bodega - e
Pistola Lectora Codigo de Barras 1 160,00 160,00
Impresora 1 105,00 105,00
Impresora Zebra 1 1.600,00 1.600,00
Computadora Personal 1 600,00 600,00
Pistola Lectora Codigo de Barras 1 160,00 160,00
Lector de Banda Magnética 1 60,00 60,00
Impresora 1 715,00 715,00
Cash Drawer 1 20,00 20,00
P.O.5 Teléfono Fijo 1 16,00 16,00
Equipo Pin Pads 1 130,00 130,00
Puntos Yoz 15 35,00 525,00
Puntos Datos 15 35,00 525,00
Puntos Eléctricos 15 40,00 600,00
UPS Regulador 1 300,00 300,00
Servidor 1 170,00 170,00
Cuarta de Swicth 24 715,00 17.160,00
Telecomunicacion Router 1 1.500,00 1.500,00
o5 Enlaces Radio y Comunicacidn 1 2.100,00 2.100,00
Enlaces Back Up 1 150,00 150,00
Central Telefanica 1 4.,000,00 4.000,00

32.363,00

Elaborado por Autoras

En lo correspondiente a Inversion en Equipos de Computo, el valor
asciende a $32.363,00, incluyendo los equipos de Administracion y para el

Piso de Venta en Casa Tosi.

Adicional a los equipos de codmputo, existen los equipos para el control y
seguridad de la compafiia:

163



Cuadro 22 Equipos de Seguridad

Casa Tosi
Balance de Equipos

Equipos de Seguridad

Descripcion Costo Unitario Cantidad Costo Total

Antenas de Seguridad 1200 2 2.400,00
Camaras de Seguridad 300 8 2.400,00
Equipo Control Camaras 3500 1 3.500,00
Contadores 400 3 1.200,00
Letrero F000 1 7.000,00
TOTAL 15 16.500,00

Elaborado por Autoras

5.4.2.2. Tosi Café

En la Cafeteria es necesaria una inversion de $2.952.00 en equipos de

cémputo.
Cuadro 23 Hardware Tosi Café
Tosi Café
Balance de Equipos
Hardware
Hardware Costo Unitario Costo Total
Computadora Personal 1 440,00 440,00
Administracién  {lmpresora 1 105,00 105,00
Teléfono Fijo 1 16,00 16,00
Computadora Personal 1 600,00 600,00
Pistola Lectora Cddigo de Barras 1 160,00 160,00
Lector de Banda Magnética 1 60,00 60,00
Impresora 1 715,00 715,00
Cash Drawer 1 20,00 20,00
P.0O.5 Teléfono Fijo 1 16,00 16,00
Equipo Pin Pads 1 130,00 130,00
Puntos Voz 3 35,00 105,00
Puntos Datos 3 35,00 105,00
Puntos Eléctricos 3 40,00 120,00
UPS Regulador 1 300,00 300,00
TOTAL 20 2.952,00

Elaborado por Autoras

Sobre los equipos de cocina estos estan detallados en el siguiente cuadro,

donde la estimacion del costo es de $35.970.00.
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Cuadro 24 Equipos Cocina

Tosi Cafe
Balance de Equipos
Equipos de Cocina

Caracteristica Costo Unitario Costo Total
Campana de Extraccion 1 4,100,00 4,100,00
Cocina con horno 1 2.300,00 2.300,00
Ductos Aprox 4 metros 1 1.000,00 1.000,00
Estanteria 1 330,00 330,00
Fogones 2 200,00 1.600,00
Freidoras 2 1.100,00 2.200,00
Grill 1 F70,00 F70,00
Horno de Conveccion 1 4,400,00 4.,400,00
Lampara mantenedora de calor 1 450,00 450,00
Lavadora de Platos 1 4.,000,00 4.000,00
Liguadoras Industriales 2 1.000,00 2.000,00
Mesa de despacho con fregadero 1 990,00 990,00
Mesa de Trabajo con fregadero 1 850,00 850,00
Mesa Refrigerada de trabajo 1 2.900,00 2.900,00
Mesa Refrigerada de trabajo Peguefia 1 2.500,00 2.500,00
Meson despachador de platos 1 400,00 400,00
Motor de Aire Tipo caracol 1 900,00 900,00
Plancha Lisa 1 830,00 830,00
Procesador de Alimentos 1 2.300,00 2.300,00
Rack de Platos 1 770,00 770,00
Repisa Alta 1 330,00 330,00

TOTAL 35.970,00

Elaborado por Autoras

5.4.3. Software

Para el buen desempeiio y manejo del los equipos; en ambas empresas,

es necesario un software el cual se detalla en el siguiente recuadro:
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Cuadro 25 Software

Balance de Equipos
Software

Microsoft Windows

Microsoft Office

Administracion

Sistema Retail

Antivirus

Microsoft Windows

P.0.5 Sistema Retail
Antivirus
Windows para Servidores
Paguete Ejecutables e Instaladores
Servidor Motor de Base de Datos SQL Server

Base de Datos de la Agencia Actualizada

Antivirus

Elaborado por Autoras

Cabe recalcar que el costo de cada software ya esta incluido en el valor

unitario de cada computadora personal.

5.5. Reinversiéon de Equipos

La reinversion equipos consiste en establecer un calendario que

determine el mejor momento para la reinversion de aquellos activos que por

cumplir su periodo de duracion caen en el estado de obsoletos. Para ello es

necesario establecer la vida atil de cada uno de los activos con el objeto de

calcular el momento de la reinversion de los mismos

1. Muebles

Debido a que el periodo de vida util de Muebles, ya sean estos de

Oficina o para el Piso de Venta, es de 10 afios. La renovacion de

esta inversion se realizaria en el afio 11.
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2. Equipos Cafeteria

La vida util de los equipos de cocina de la Cafeteria Tosi Café
corresponden al valor de 10 afios, por lo cual la reinversion debera

realizarse en el afo 11.
3. Equipos de Computo

La vida util de los Equipos de Computo es de 3 afios, por lo que las

reinversiones se realizarian a finales de los afios: 3, 6y 9.
5.5.1. Cronograma de Ingreso por Venta de Reemplazo

Se considera que la mejor alternativa para el proyecto es conservar los
activos que se encuentran depreciados totalmente y utilizarlos hasta que
dejen de funcionar. Para el caso en el que no ocurra lo estipulado, se
procedera a utilizar el activo como repuesto para los demas activos que aun
se encuentren funcionando. Esto se debe a que, debido a la dificultad de la
aplicacion del método comercial para el calculo del valor del ingreso por
venta de los activos, ya que este metodo implica la valorizacion de un activo
similar depreciado a precio de mercado. Ademas debido al uso que tendrian,
debido a la dindmica de la Tienda y Cafeteria, posiblemente su valor de
mercado seria muy cercano a cero. La parte de los equipos como de cocina
no podrian valorarse objetivamente con un valor de mercado a 10 afios,
ademas porque son Activos Especializados y su venta se torna con un grado
de dificultad.

En caso, de que existiera la posibilidad de que se realice una venta de
cualquiera de los activos, entonces ésta seria un beneficio para el proyecto y
debera ser tomado en consideracion en los estados financieros. Asi de esta
manera, se intenta que el proyecto se adapte mas a la realidad.
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5.6. Balance de Personal

En este rubro se incluyen a todas las personas necesarias para la
operatividad de los Almacenes Casa Tosi en la Ciudad de Machala. Se ha
tomado en cuenta el grado de especializacion del personal requerido, la
situacion laboral del mercado y las leyes laborales de la Republica del

Ecuador.

5.6.1. Casa Tosi

Es indispensable para el estudio financiero la determinacion del costo del

talento organizacional. En el siguiente recuadro, se detalla la estimacion:

Cuadro 26 Balance de Personal Casa Tosi

Casa Tosi
Balance de Personal
Administacidn y Ventas
N2 Puestos Salario Fijo Costo Mensual Costo Anual Salario Variable
lefe de Tienda 1 1000 1.000,00 12.000,00 1000
Jefe Administrativo Local 1 1000 1.000,00 12.000,00
Supervisor General Administrativo 1 330 330,00 3.960,00
Supervisor de Division 7 330 2.310,00 27.720,00 0,15 % Venta Neta
Supervisor de Bodega (Tienda) 1 330 330,00 3.960,00
Tesorero 1 250 250,00 3.000,00
Recepcionista 1 200 200,00 2.400,00
Cajero Vendedor 58 300 17.400,00 208.800,00 0,08 % Venta Neta
Auxiliar de Visual 1 240 240,00 2.880,00
Auxiliar de Bodega (Tienda) 1 240 240,00 2.880,00
Auxiliar de Inventario 2 240 430,00 5.760,00
Auxiliar de Sistemas 1 240 240,00 2.380,00
Auxiliar de Mantenimiento 5 240 1.200,00 14.400,00
Auxiliar de NGmina 1 240 240,00 2.880,00
Auxiliar Administracion de Personal 1 240 240,00 2.880,00
Auxiliar Administrativo 1 240 240,00 2.880,00
Guardias 5 300 1.500,00 18.000,00

329.280,00

Elaborado por Autoras

5.6.2. Tosi Café

De igual manera para la Cafeteria Tosi Café, se detalla el NUmero de

Puesto y Remuneraciones del Personal.
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Cuadro 27 Balance de Personal Tosi Café

Tosi Café
Balance de Personal
Administacion y Ventas

N2 Puestos Salario Fijo Costo Mensual Costo Anual Salario Variable
Supervisor General Cafeterias 1 300 300,00 3.600,00 10% Venta Neta
Supervisor Cafeterias 2 300 600,00 7.200,00 10% Venta Neta
Coordinador Cocina 2 250 500,00 6.000,00 10% Venta Meta
Auxiliar de Cocina 12 220 2.640,00 31.680,00 10% Venta Neta
Auxiliar de Vajilla 2 220 440,00 5.280,00 10% Venta Neta
Salonero 10 250 2.500,00 30.000,00 10% Venta Neta
Cajero 2 250 500,00 6.000,00 10% Venta Neta

TOTAL 31 7.480,00 89.760,00

Elaborado por Autoras

5.7. Estudio de Localizacién

Para el presente proyecto, el estudio de localizacién sera una evaluacion
de factores; como por ejemplo: el de cercania al mercado, es decir cual seria
el lugar optimo e idoneo en donde ambas empresas se encuentren mas

cerca del mercado de consumo meta y potencial.

El factor de localizacion es el mas importante para este proyecto;. ya que,
el proceso de distribucion y despacho no requiere de un alto grado de
especializacion, es mas flexible por su naturaleza; ni de una gran
infraestructura. Su objetivo primordial entonces, es el de encontrar el mejor
lugar que brinde las mayores facilidades para los clientes, estar cerca de las
ciudadelas mas pobladas y visitadas de la ciudad de Machala, para que se
permita obtener el maximo rendimiento del proyecto. También deben de
tomarse en consideracion otros factores como; legales, tributarios y

sociales.

A través del estudio de mercado, se pudo dar cuenta que los clientes
potenciales prefieren un establecimiento adecuado pero si es importante
para ellos un amplio y muy bien adecuado almaceén y cafeteria; por ello se

evaluaron tres alternativas de localizacion:
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1. Zona Norte

2. Zona Centro
3. Zona Sur

4. Zona Este
5. Zona Oeste

Para la evaluacion de la localizacion se utilizo el método cualitativo por
puntos. Este consiste en asignar valores ponderados de peso relativo, de
acuerdo con la importancia que se le atribuya a cada factor. Al comparar dos
0 mas localizaciones opcionales, se procede a asignar una calificacion a
cada factor en una localizacion de acuerdo con una escala predeterminada.
La suma de las calificaciones ponderadas permitira seleccionar la

localizacion que acumule el mayor puntaje.

Si se busca elegir entre las siguientes 3 zonas siguientes:

Cuadro 28 Alternativas de Localizacion

Terreno Ubicacion Area Costo Venta Observaciones
A Terreno Ingreso a la ciudad 5.000,00 1.200.000,00 Si 2500 x Mes si se alquila
B Ex Auto Banco Machala Av. Perdiodista (25 de Julio) 2.939,40 573.000,00 Si
C  Entrada a Machala Ingreso a la ciudad 3.300,00 3.701,12 No

Elaborado por Autoras

Grafico 33 Local Zona A
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Elaborado por Autoras
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Grafico 34 Local Zona B

Elaborado por Autoras

Grafico 35 Local Zona C

Elaborado por Autoras

El modelo se aplica como lo indica la tabla que se detalla a continuacion:
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Cuadro 29 Método Cualitativo por Puntos

| Factor | Peso | Calificacién | Ponderacién | _Calificacién calificacién
Cercania del Mercado 25% 7 1,75 k] 2,25 7 1,75
Costo Terreno 15% 3 1,35 El 1,35 3 0,45
Costo Transporte 10% 3 0,9 8 0,8 9 0,9
Servicios Basicos 10% 39 0,9 9 0,9 9 0,9
Tamario del Terreno 20% 5 1 10 2 ] 1,8
Zona Comercial 0% 7 4 ER I 7o 14
100%

Elaborado por Autoras

Donde la escala de calificacion va desde 1 hasta 10.

De acuerdo a este método, se escogid la Zona B (Este) para la
localizacion del proyecto, ya que cuenta con la mayor calificacion total

ponderada.

Gréfico 36 Mapa Machala

Ecuador

Machala en la
Provincia de

Fuente: Pagina Web Municipio Machala

Antes de elegir esta ubicacion, se realizé un analisis de los diferentes

factores que pudieron afectar la decision:
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1. Medios y Costos de Transporte

Para la eleccién de la localizacion del proyecto se tomo en cuenta una
zona de facil acceso para los clientes potenciales, ya que no debe
encontrarse en un lugar donde le sea complicado llegar.

2. Cercania del Mercado

Segun los resultados del estudio de mercado la zona este es la mas
factible para los clientes potenciales y donde se encuentran ellos

residiendo.
3. Costo y Disponibilidad del Terreno

Estos deben estar en las dimensiones requeridas para poder tener un
orden de la mercaderia en un espacio ideal, para el eficaz despacho
de esta. También adecuado a las necesidades actuales y las
expectativas futuras de crecimiento de la empresa, ya que en cada
Tienda Casa Tosi, se puede encontrar una agencia del Banco

Territorial, Agencia de Viajes Alpitur y Aseguradora Porvenir.
4. Disponibilidad de Agua, Energia y otros Suministros

En la localizacion evaluada se cuenta con un buen abastecimiento de

los servicios basicos para el buen funcionamiento del local.

Luego de una extensa busqueda por terrenos y galpones que cumplan
con las especificaciones que mas se acoplen al proyecto de una Tienda y
Cafeteria Casa Tosi, en la ciudad de Machala, la zona este, es donde
deberiamos poner nuestra tienda Casa Tosi, para poder asi estar cerca del

mercado encontramos estas opciones de terrenos en alquiler y en venta.
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5.8. Conclusiones del Estudio Técnico

La inversion en Terreno, Construccion, Muebles, Equipos de Computo y
Cocina es alta especialmente la que es realizada para el piso de Venta
debido a los siguientes factores:

e Equipos Especializados

Debido a que son equipos con caracteristicas Unicas y adaptadas al disefio

interior de la Tienda y mucho mas si es para la Cafeteria.

e Ausencia de Lugar Adecuado

Sobre la Localizacion, debido a que en la actualidad no existe un Centro
Comercial con las caracteristicas técnicas y adecuadas para ambas
empresas, se recomienda también ubicar el proyecto en un lugar generador
de trafico, como los son los Centros Comerciales, en los préximos 3 afios se
desarrollara el proyecto urbanistico Ciudad del Sol, patrocinado por el grupo
Nobis, éste seria el lugar adecuado para el asentamiento del proyecto ya que
Ciudad del Sol, cuenta con una urbanizacién, centros comerciales, hospitales
y un executive center; y estd ubicado en la zona con mayor potencial
urbanistico y comercial; aparte de estar dirigido a un nivel de estrato medio
alto y alto. Dadas las circunstancias actuales el proyecto se llevara a cabo en

la Zona B (Este) de la ciudad de Machala.
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CAPITULO VI: ESTUDIO FINANCIERO
6.1. Antecedentes

Una vez realizado el estudio técnico, en donde se determin6 la
localizacion del proyecto, y el balance del personal, tanto en Tienda Casa
Tosi y Cafeteria Tosi Café, es momento de demostrar si éste proyecto es

viable después de analizar los ingresos y gastos proyectados.

Asi mismo, la depreciacion se la hara en base al método de linea recta,
para todos los activos fijos de la empresa, ya que es la técnica que se utiliza

en la contabilidad que rige en el Ecuador.
6.2. Ingresos

Los ingresos para la Tienda Casa Tosi y la Cafeteria Tosi Café, dependen
basicamente de las ventas de los articulos ofrecidos por ambas empresas,
por ello las ventas fueron estimadas considerando los siguientes dos
factores:

1. Demanda
La demanda potencial fue estimada a través de la investigacion
de mercado realizada en la ciudad de Machala.

2. Precio

Debido a que la Tienda Casa Tosi y Cafeteria Tosi Café poseen

dentro de su estructura una gran variedad de precios en sus
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articulos, se decidié utilizar como el parametro mas cercano al
precio, al precio promedio histérico de la venta para ambos
casos, debido a que de acuerdo a la investigacion de mercado
el ticket promedio de compra es muy similar al de la ciudad de
Guayaquil, este analisis es igual para ambas empresas.

6.3. Inversiones

La inversion inicial comprende el desembolso de dinero para la
adquisicion del terreno, incluyendo su posterior construccion y la estimacion

del capital necesario para poner en marcha la empresa.

El monto de la inversion del proyecto es de $2.124.765,00° del cual el
79% corresponde a la Tienda Casa Tosi, debido al alto costo de construccién
y edificacién de la Tienda; mientras que el 21% corresponde a la Cafeteria
Tosi Café, donde el rubro mas grande también es el referente a la
construccion y adecuacion de la Cafeteria.

Cuadro 30 Valor de Inversiones por Empresa

Casa Tosi Tosi Café

Valor de Inversion Valor de Inversion

Terreno 401.100,00 Terreno 171.9500,00
Edificacion 893.992,40 Edificacion 383.139,60
Equipos de Computo 32.363,00 Equipos de Cocina 35.970,00
Equipos de Seguridad 16.500,00 Equipos de Computo 2.952,00
Muebles Oficina 4.095,00 Muebles Oficina 615,00
Muebles Exhibicidn 176.690,00 Muebles Atencion Cliente 5.448,00

TOTAL 1.524.740,40 TOTAL 600.024,60

Elaborado por Autoras

® Sin considerar el capital de trabajo.

176



Cuadro 31 Valor de Inversiones Proyecto

Proyecto

Valor de Inversion

Terreno 573.000,00
Edificacion 1.277.132,00
Equipos de Cocina 35.970,00
Equipos de Computo 35.315,00
Equipos de Seguridad 16.500,00
Muebles Oficina 4.710,00
Muebles Exhibicign 176.690,00
Muebles Atencién Cliente 5.448,00

2.124.765,00

Elaborado por Autoras

6.3.1 Terreno

De acuerdo al estudio técnico se establecié que el terreno mas adecuado
es el que contiene un area de 2.939,40 Mt? a un costo de 573.000,00 délares
americanos. Este valor va a ser distribuido entre la Tienda Casa Tosi y

Cafeteria Tosi Café en la siguiente proporcion 70% y 30% respectivamente.
6.3.2 Muebles, Equipos y Software

En el estudio técnico se estimo la cantidad de Muebles, Equipos y
Software necesarios para poner en marcha el proyecto.

6.4. Capital de Trabajo

El Capital de Trabajo es aquel recurso que debe estar siempre en la
empresa para financiar el desfase natural de caja que se produce durante la

operacion de la misma.

Para el calculo de este capital se utlizard& el método del Déficit
Acumulado Maximo, ya que este método permite tomar en consideracion

las estacionalidades en variables como ventas, costo de venta, entre otras;
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variables que determinaran el flujo de ingresos que compensen los egresos

proyectados.

El valor del capital de trabajo de Tienda Casa Tosi es de $259.495,37
(Mes 12) y el de Cafeteria Tosi Café asciende a $59.913.69 (Mes 11), dando
un valor total $319.009,06 por el proyecto.®

Cuadro 32 Capital de Trabajo por Empresa

(Ver Anexos 2y 3)

Capital de Trabajo Cata Tosh

s 2 Mas 10 Mas 11
Ingress Mensaal 71,09 0,541,091 WA S 100,473,958 112.671,67 112.713,34 103351, 70 124.186,04 145,470, o 135.115,54 10L6T2,33
Egreso Mensual B7.934,51 TL.429,26 115.255,99 130,423,2% 131.368,74 124.329,37 153.930,83 146.313,71 194.084,81

157 18.875,15 E1627.94] s2011.02 1,3

1

98816

Gai tracii 587253 RETLE RETLE &87152 ] BETL52 £972,5 87253 BAT1SY BET2SY
Saldo Mensual 41.653,43 40.678,90 22.819,34 17.745,58 18.655,50 20.977,67 14.744,95 8.450,13 11.197.77 141258
Saldo Acumulado -41653.43 -82.540,78 -123.215.68 -146.039.02 -166.257,1% -184.046,77 -202. 700,27 -221.679.94 -238.424.90 -246.885,03 -258.082.80 -255.4595,37

259,495,317
Capital de Trabajo Todl Caté
o5 2 Mas 100
Ingress Mol 1.861,63 37.029,52 W.A25,19 20,053,560 06.430, 36 1167187 4884585 45.102,09 20.985,64. 12.854,86 15,640, 08 112.711,56
0.396,35 42.582.97 43.177,96 39.623,81 38.001,39 42.847.59 47.576.61 45.992,37 44.247,63 42.915,64 41.586,08 7439431
9.559,09 11.108.85 11.530.56) 9.016,08 793211 11.302,15 14.653.75 13.530,63 12.295,69| 11.356,34 10.654.09 33.663,47
107,56 124,89 129,50 55,64 2,76 118,30 155,68 143,81 127,98 115,08 105,67 359,78
12.591.53 12.211.43 13.380,12 12.374,32 11.840,74 12.288,75 14.629,39 14.1%80,14 13.686,17 13.310,43 13.045,53 22.233.23
15.104,31 15.104,31) 15.104.31 15.104,31 15.104.31 15.104,31 15.104.31 15.104,31 15.104,31 15.104,31 15.104.31 15.104,31
3.033,47 3.033,47 1.033,47 31.033,47) 2.033,47 2.043,47 2.033,47 1.033,47 3.033,47 3.033,47 1.033,47 2.033,47
853273 5.551,45 474278 9.570,23 11.653,03 517417 1.269.24 890,28 1.261,99 5.065,18 6.239,10 37.817.2%
Saldo Acumulado -8.532.73 -14.086, 18 -18.828.95 -28.399.17 -40.052.20 ~45.226,37 -43.957.13 -44.847.41 ~48. 109,40 -53.174.58 -53.513.69 -21.696,44
54.511.69

Elaborado por Autoras

6.5. Valor de Desecho

El Valor de Desecho en el Afio 10 asciende a $1.216.000,00 este célculo
se lo realiz6 con la sumatoria de todos los valores de desecho de los activos
fijos considerados para el proyecto. EI método utilizado fue el Método
Contable de acuerdo a las leyes tributarias en vigencia, al mismo tiempo se
utilizé un valor de salvamento de cero. La depreciacion anual varia cada afio

debido a la reinversién de equipos de computo en el transcurso del tiempo

® para una mayor visualizacién, revisar Anexos.
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en el proyecto y debido a que se estimaron los costos de cada nuevo equipo

con una tasa de crecimiento del 10% ‘en sus costos.

Cuadro 33 Valor de Desecho Casa Tosi

Casa Tosi
Valor de Desecho (Método Contable)

Activo Costo Total vidaUtil Deprec. Anual Afos Depreciandose Dep. Acum. Valor Libros
Terreno 401.100,00 401.100,00
Edificacion 893.952,40 20 44.699,62 10 446.996,20 446.996,20
Equipos de Computo 32.363,00 3 10.787,67 3 32.363,00 -
Equipos de Seguridad 16.500,00 3 5.500,00 3 16.500,00
Equipos de Computo  Afio 3 2.249,50 3 749,83 3 2.249,50
Equipos de Computa  ARo 6 2.474,45 3 824,82 3 2.474,45 -
Equipos de Computo  Afio 9 2.721,90 3 507,30 1 907,30 1.814,60
Muebles Oficina 4.095,00 10 409,50 10 4.095,00 -
Muebles Exhibicidn 176.690,00 10 17.669,00 10 176.650,00

Depreciacion 81.547,74 Valor de Desecho 849.910,80

Elaborado por Autoras

Cuadro 34 Valor de Desecho Tosi Café

Tosi Café
Valor de Desecho (Método Contable)

Activo Costo Total VidaUtil Deprec. Anual Afios Depreciandose Dep. Acum. Valor Libros
Terreno 171.900,00 171.900,00
Edificacidn 383.139,60 20 19.156,98 10 191.569,80 191.569,80
Equipos de Cocina 35.970,00 10 3.597,00 10 35.970,00 -
Equipos de Computo 2.952,00 3 984,00 3 2.952,00
Equipos de Computo Afio 3 3.247,20 3 1.082,40 3 3.247,20
Equipos de Computo Afio 6 3.571,92 3 1.1590,64 3 3.571,92 -
Equipos de Computo Afio 9 3.929,11 3 1.309,70 1 1.309,70 2.619,41
Muebles Oficina 615,00 10 61,50 10 615,00 -
Muebles Atencién Cliente 5.448,00 10 5. 10 5.448,00 |

Depreciacion  NEEESEM  vaordevesecho . EEICO

Elaborado por Autoras

6.6. Costos y Gastos

Se considerara los costos operacionales de ambas empresas con

frecuencias mensuales para el calculo del capital de trabajo. Los costos son:

6.6.1 Gasto en Sueldos y Salarios
Este rubro fue estimado en el Estudio Organizacional y para su estimacion

se utilizé una tasa del 2% como incremento porcentual anual.

7 .z . e ~ . PR
Inflacién promedio de los Gltimos afios + 2% (Escenario Pésimista)
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6.6.2 Gasto en Publicidad & Marketing

Para el primer afio se ha destinado una valor de $130.000,00 para

Publicidad & Marketing, ya que la estratégica tiene un grado de agresiva por

lo que el proyecto apostoé un gran rubro a este fin. Para los siguientes afios

este gasto desciende a $65.000,00 promedio por afio.

6.6.3 Gasto en Servicios Basicos

Los Servicios Basicos se detallan en el siguiente cuadro:

Cuadro 35 Gasto Servicios Basicos

Proyecto de Inversion
Estimacion de Costos
Servicios Basicos

Descripcion
Agua Potable

5.414,14

5.707,70

5,696,61

5.579,53

6.024,10

7.418,94

7.368,35

7.430,28

8.936,30

7.878,30

Luz Eléctrica

91.051,65

95.010,34

101.723,78

101.126,62

109,903,635

114.114,09

119.985,09

119.230,13

119.339,67

122.117,43

Telefonia

18.446,36

16.492,35

12.134,21

15.239,54

8.456,35

5.339,36

2.056,31

5.337,52

6.291,92

7.334,91

114.912,15

117.210,39

119.554,60

121.945,69

6.6.4 Gasto en Administracion

124.384,60

126.872,30

Elaborado por Autoras

129.409,74

131.997,94

134.637,89

137.330,65

En este gasto se considera aquellas salidas de dinero referentes a

Uniformes,

Suministros

de

Oficina,

Mantenimiento,

Telecomunicaciones, Transporte de Mercaderia entre otros mas.

Internet,

Para el caso de la Tienda Casa Tosi, el gasto en asuntos administrativos

asciende a un valor anual de $66.765.21
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Cuadro 36 Gastos Administrativos Casa Tosi

Casa Tosi
Estimacion de Costos
Generales Administrativos
Uniformes 635,71
Suministros de Oficina 1.475,34
Honorarios Profesionales Varios 1.943,29
Mantenimiento Equipos de Computo 558,03
Mantenimiento de Sistema 6.580,23
Mantenimiento de Sistema A/C 7.908,54
Internet 556,34
Telecomunicaciones 1.011,33
Transporte Correo 120,73
Fotocopias 5,25
Misceldneos 443,85
Gastos de Viaje 613,85
Mante/ComprafArticulos Limpieza 526,64
Trabajos Ocasionales 1.404,16
Transporte de Mercaderia 42.577,92
Total 66.765,21

Elaborado por Autoras

Para el caso de la Cafeteria Tosi Café, el gasto en asuntos administrativos

asciende a un valor anual de $13.135,06

Cuadro 37 Gastos Administrativos Tosi Café

Tosi Café

Estimaciéon de Costos

Generales Administrativos

Uniformes 392,99
Suministros de Fuente de Soda 1.750,28
Honorarios Profesionales Varios 196,42
Mantenimiento Equipos de Computo 306,11
Mantenimiento de Sistema 2.102,49
Mantenimiento de Sistema A/C 870,46
Internet 177,76
Telecomunicaciones 323,14
Transporte Correo 38,58
Fotocopias 29,54
Miscelaneos 141,82
Gastos de Viaje 1.961,34
Mante/Compra/Articulos Limpieza 1.682,71
Trabajos Ocasionales 1.429,71
Transporte de Mercaderia

Total

Elaborado por Autoras
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6.7. Estructura de Financiamiento

Para la realizacion de este proyecto los accionistas aportaran con el 30%

del capital y se pedird un préstamo al Banco del Bolivariano, a una tasa de

interés de 9,33%, se escogio el Banco Bolivariano, porque es la institucion

financiera que ofrece los créditos a la menor tasa.

Este préstamo se utilizara para cubrir la inversién inicial del proyecto, mas

no el Capital de Trabajo, ya que el banco no financia el efectivo necesario

para la operatividad del proyecto en el primer afio.

Cuadro 38 Estructura de Financiamiento

Financiamiento
Inversion 100% 2.124.765,00
Fréstamo 70% 1.487.335,50
Capital Propio 30% 637.429,50

Elaborado por Autoras

En base al monto del préstamo, la tasa de interés y el tiempo de pago que

sera de 10 afios con pagos anuales, la amortizaciéon de la deuda es la

siguiente:

Cuadro 39 Amortizacién Proyecto de Inversién

AMORTIZACION PROYECTO DE INVERSION
9,33%
Periodo Cuota Interés  Amortizacion
o
1 235.133,97 138.768,40 96.365,57
2 235.133 97 129.777,49 105.356,48
3 23513397 119.947,73 115.186,24
4 235.133,97 109.200,86 125933,12
5 235.133,97 57.451,30 137.682,68
& 23513397 84.605,51 15052847
7 235.133,97 70.561,20 16457277
3 23513397 55.206,56 179927 .41
9 235.133 97 38.419,33 196.714,64
10 23513397 20.065,86 215.068,12
1Ta=3 Activa 8,33% 721 Dias en adelante, Corporativa, Banco Bolivariano

Capital Vivo
1.487.335,50
1.390.969,93
1.285.613,45
1.170.427,21
1.044 494,09
906.811,42
756.282,95
591.710,18
41178276
215.068,12
0,00

Elaborado por Autoras
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6.8. Proyeccion de Ingresos

Para realizar la proyeccion de la demanda, se investigdé la cantidad de
habitantes en la ciudad de Machala y se proyect6 diez afios adelante con la
tasa promedio de crecimiento poblacional, luego se multiplicé por el 41,41%
gue es el porcentaje de Poblacion Econédmicamente Activa de la ciudad de
Machala, posteriormente a ello, se establecié el mercado meta por la edad al
cual la Tienda y Cafeteria se estan dirigiendo, el cual corresponde al 74% de
la P.E.A., seguidamente, se utilizo la participacion de mercado obtenida en la
investigacion realizada en capitulos anteriores, el cual es del 75%, es un
porcentaje alto, ya que de acuerdo a la realidad los cantones aledafos al
Cantén de Machala, como por ejemplo Santa Rosa, Pasaje, Guabo,
Huaquillas y Arenillas, se encuentran a no mas de 45 minutos de la capital y
estos cantones poseen similares caracteristicas en la poblacién que el
mercado machalefio mantiene; por lo que serian consumidores potenciales;
y por tales motivos, se decidié tomar en cuenta la participacién en las ventas

de estas poblaciones.

Finalmente se multiplicé la demanda por el ticket promedio respectivo de
cada empresa y su crecimiento anual corresponde al 40%, que es el
porcentaje de crecimiento promedio histérico de Tiendas Casa Tosi y

Cafeterias Tosi Café.

Supuestos

1 Tasa de Crecimiento de la Poblacién 2,9%

2 La participacién del cantén machala en el total de habitantes es del 41,41%
3 El porcentaje de la P.E.A es del 37,81%

4 El rango de edad meta es de 20 - 49 afios 74% de la P.E.A.

5 Participacion de Mercado 75%

6 Ticket Promedio Casa Tosi 33,31

7 Ticket Promedio Tosi Café 9,68
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Cuadro 40 Proyeccién Ingresos

|_nio | _Eoo | Machala | pea ] Edad ]| % | vtanetacr | vianetarc |
1 2009 660.865,40 273.636,13 103.464,52 1 7656374 57039,99 2.604.708,44 552.147,08
2 2010 680.020,50 281.571,58 106.464,99 78,784,091 358@594,15 2.080.244,98 568.159,34
3 2011 699.751,39 289.737,16 109.552,47 81.068,83 © 60396,28 2.757.972,09 584.635,96
4 2012 720.044,18 298.139,54 112.729,49 83.419,82 | 062147,77 2.837.953,28 601.550,41
5 2013 740.,925,46 306.785,58 115.998,65 85.839,00 . 63950,05 2.920.253,92 619.036,53
6 2014 762.412,30 315.682,36 119.362,61 88.328,33 | 65804,61 3.004.541,29 636.988,59
7 2015 784.522,25 324.837,15 122.824,12 90.889,85 . 67712,94 3.092.084,58 655.461,26
8 2016 807.273,40 334.257,43 126.386,02 93.525,66 ¢ ©69676,62 3.181.755,04 674.469,63
9 2017 830.684,33 343.950,50 130.051,22 96,237,901 716597,24 3.274.025,93 694.029,25
# 2018 854, 774,17 353.925,47 133.822,70 99.028,.80: 73776,46 3.368.972,68 714.156,10
Elaborado por Autoras
6.9. Resultados y Evaluacion Financiera

6.9.1 Técnicas de Evaluacion

En esta seccion se aplicaran tres técnicas de Evaluacion: Valor Actual
Neto, Tasa Interna de Rendimiento y Pay Back Period.

6.9.1.1 Valor Actual Neto (VAN)

El Valor Actual Neto, es una técnica de estimacién del valor en el afio cero
del proyecto mientras este sea mayor a cero se considera una ganancia y al

mismo tiempo se concluye que el proyecto es econémicamente viable.

6.9.1.2 Tasa Interna de Rendimiento (TIR)

La Tasa Interna de Rendimiento es la tasa retorno ofrecida por el proyecto
la cual debe ser comparada la Tasa Maxima de Rentabilidad.

Como criterio de evaluacién se utilizard una TMAR o W.A.C.C. de 18,2%,
proporcionada por el Departamento Financiero del Grupo Zunino, tasa con la

cual evaltan todos los proyectos de inversion.

Una vez determinadas las técnicas de evaluacion, se procedio a realizar

los calculos respectivos:
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Cuadro 41 Comparativo Flujos de Caja

Con Financiamiento Sin Financiamiento
VAN $738.847,54: VAN $-876.113,71;
TIR 26%: TIR 12%!

Elaborado por Autoras

Tanto la Tasa Interna de Retorno como, el Valor Actual Neto, son mayores
en el flujo de caja con financiamiento, y por lo tanto, se escogié esta opcién

como la mas rentable para llevar a cabo el funcionamiento de este proyecto.
6.9.1.3 Pay Back Period

El periodo de recuperacion de la inversidn es el tercer criterio mas
utilizado para evaluar un proyecto y tiene como objetivo medir el tiempo en el
cual se recupera la inversion. De acuerdo a los resultados, el proyecto de

inversion es recuperado entre el afio 8 y afio 9.

Cuadro 42 Pay Back Proyecto

PAYBACK PROYECTO DE INVERSION
18,20%

Afios  Saldo Inversion  FlujofCaja  Rentabilidad Exigida Recuperacion/Inversion

1 2.124.765,00 396.212 31 386.707,23 9.505,08
2 211525992 473.365,88 384977 30 88.388,57
3 2.026.871,34 500912 33 3568.890,58 132.021,75
4 1.854.849,60 535.206,70 344 862,63 150.344,07
5 1.704.505,53 573.253,97 310.220,01 263.033,96
& 1.441.47157 206.935,64 262.347 .83 344 587,82
7 1.086.883,75 654.579 67 199,632 84 454 9465 83
8 641.936,93 700452 22 116.832,52 583.619,70
g 58.317 .22 741.899 85 10.613,73 731.286,12
10 - BY2968,89 233405448 - 122 480,34 2.456.534,83

Elaborado por Autoras

Especificamente para la Tienda Casa Tosi el periodo de recuperacion de

la inversion ocurre entre el afio 8 y 9.
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Cuadro 43 Pay Back Casa Tosi

PAYBACK CASA TOSI
18,20%
Saldo Inversion FlujofCaja Rentabilidad Exigida RecuperacionfInversion
1 1.524.740,40 293.177,96 277.502,75 15.675,21
2 1.509.065,19 34223408 274549 86 67.584,20
3 1.441 480,99 364.009,60 262.349 54 101.660,06
4 1.3359.820,93 385.687,09 24384741 141.839,68
5 1197 981,25 41321918 218.032,59 195 186,59
6 1.002.794,66 439544 88 182 508,63 257.036,25
7 74575841 472.206,72 135.728,03 336.478,69
8 40927972 505.31320 7448891 430.824,29
9 - 21.544 58 537.356,08 - 392111 541.277,20
10 - 562.821,77 1.6386.032,99 - 102.4533,56 1.788.466,56

Elaborado por Autoras

De igual manera para la Cafeteria Tosi Café el periodo de recuperacion

de la inversion ocurre entre el afio 8y 9.

Cuadro 44 Pay Back Tosi Café

PAYBACK TOSI CAFE
18,20%

Afios  Saldo Inversion  Flujo/Caja Rentabilidad Exigida Recuperacion/Inversidn

1 600.024,60 103.034,35 10920448 - 6.170,13
2 B606.194,73 13113181 1105327 44 20.804,37
3 585.390,35 13690273 106.541,04 30.361,68
4 555.028,67 14551961 101.015,22 48.504,39
5 5068.524,28 160.034,75 92.187 42 67.847 .37
= 438.676,91 167.390,76 79.839,20 87.551,57
7 351.125,34 182.372,95 £3.904,81 118.468,13
8 232.657,21 1595.139,02 42 343561 152.795,41
9 79.861,80 204543 77 1453485 150.008,92
10 - 11014712 648.02150 - 20.0456,78 6G58.068,27

Elaborado por Autoras

6.9.2 Estados Financieros

A continuacion se detalla los Estado Financieros obtenidos a partir del
proyecto, los cuales son Estado de Resultados, Flujo de Caja y Balance

General.
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6.9.2.1 Determinacion del Estado de Resultados
Este Estado Financiero condensa los ingresos y egresos del proyecto

para determinar la utilidad descontada la utilidad de los trabadores y el
impuesto a la renta. (Ver Anexos 8, 9y 10)

Cuadro 45 Estado Resultados Proyecto

Proyecto de Inversidn . -
Estado de Resultados T L) b l

Ao
- Ventas § RISERSSST § R24BADMEZ § RIALGGR0S § 4ISALEE § BSINIH0AS § AGULAIIET § LTATSE § IAS62I467 § ISER05513 § 408313879
Costo de Vena % LTIEAES,1% § LITESSATY S LEIDATA04 § LEELIAN0W § LUATEELIL § L9MA06L35 § 20518813 5 211139391 § 117262434 § 223563044
= AMilidad Druta § LAZLIEGID § 146980953 § L5124M,M
3 5554580 § 1
5 1481215 5
$ 13000000 §
5 7980027 §
5 1001067 § 10041007 5 10044007 §
o e Intangible 3 s0000 & s0000 § 500,00 3 swapa § 500,00 $ so000 & 500,00 % s0apa § 500,00
- Wnilidad Operstional $ Me1200% 4 SM05095 3 SIO6MI6 & elzanar 4 ealszzer & erLaasar § Pees119 & TeagreEs b roroan:
- Interesas 3 METERAD § 13977749 5 LISMTTA § 10830085 § 9743130 §  BAGOS3L § 5530656 5  IBAI933 5 006586
= Wtilidad Neta AL $  J07I5LES § 41427396 % AS06B6,63 §  SOLZIOFL & SA0ATLGZ § SEE63088 § BITA3B3 & TERSBOSE & FFRSTTO0
- Utilidedes 15% s oaea0n7s’s eaan02’s  Eme0299’S  TABMGSTS  BLEMMS  8R99538TS  MAI6017S  0LE16E1 S 108984085 116.545.60
= Urtilidad Neta AL 5 BLMAS 5 35213244 5 MI0EIGI 5 ATIINIT 5 4G2EDORA 5 49R6438R 5§ SISAINIR 5 STSANIOM 5 GITSTGAS 5 660.43L27
- Impuestos 25% s s ’s seosn s ssrmm S 1oeeme32’d msgoaz’$ 124660975 1aaeass 'S 14095698 % 1seamaz’S 1850782
= Utilidad Neta D.L. 5 S0IGER §  DGA0NRIF 5 JRTALTT § IR0 5 MII0NGE §  ATRGAZGL § 40135304 §  AIETOGS 5 AGLIRZI6 § 4053335

Elaborado por Autoras

6.9.2.2 Presentacion del Balance General
Se considerd necesaria la presentacion del Balance General, puesto que

determina las posesiones que tendra el proyecto en el Afio Cero.

Otras consideraciones importantes, es que el valor de caja se tomé del
capital de trabajo y se realiz6 un Balance para cada empresa y un tercero de

manera general.

Cuadro 46 Balance General Casa Tosi

CASA COMERCIAL TOSI C.A.
Balance General
Activos Pasivos 1.067.318,28
Efectivo 259.495,37
Inventario 1.017.375,18 Préstamo 1.067.318,28
Activo Fijo Bruto 1.524.740,40
(-)Depreciacion Acumu. -

Activo Fijo Neto 1.524.740,40

Patrimonio 1.734.292,67
Total Activos 2.801.610,95 Total Pasivo y Patrimonio 2.801.610,95

Elaborado por Autoras
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La politica de financiamiento es 30% Capital Propio y 70% con Deuda,
politica que se mantiene para cada empresa.
Cuadro 47 Balance General Tosi Café
CAFETERIA TOSI CAFE
Balance General
Activos Pasivos 420.017,22
Efectivo 59.513,69
Inventario - Préstamo 420.017,22
Activo Fijo Bruto 600.024,60
(-)Depreciacion Acumu. -
Activo Fijo Neto 600.024,60
Patrimonio 239.521,07
Total Activos 659.538,29 Total Pasivo y Patrimonio 659.538,29

Elaborado por Autoras

El total de activos del proyecto corresponde al valor de $3.461.149,24 de

los cuales $1.973.813,74 estan respaldados con capital propio.

Cuadro 48 Balance General Proyecto

Activos

Efectivo
Inventario
Activo Fijo Bruto

(-)Depreciacion Acumu.

Activo Fijo Neto

Total Activos

PROYECTO DE INVERSION
Balance General

Pasivos
319.009,06
1.017.375,18 Préstamo
2.124.765,00
2.124.765,00
Patrimonio
3.461.149,24 Total Pasivo y Patrimonio

1.487.335,50

1.487.335,50

1.973.813,74

3.461.149,24

Elaborado por Autoras
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6.9.2.3 Flujo de Caja: del Proyecto y del Capital Social

Se analiz6 dos flujos de caja para determinar cual era econémicamente el
mas conveniente. El primero se realiz6 en el escenario donde la estructura
de financiamiento era del 100% con capital propio descontada a la TMAR del
inversionista (18,2%), y el segundo flujo de caja se realizdé en un escenario
con una estructura de financiamiento 70% Préstamo Bancario y 30% Capital
Propio, de los cuales el que brindo los mejores resultados fue el flujo de caja
con deuda, debido a la fuerte inversion inicial para la construccion,
especialmente de la Tienda Casa Tosi, el VAN del proyecto con deuda
resultdé en un valor de $ 738.847,54; con una Tasa de Interna de
Rendimiento de 26%.

Para una mejor visualizacién del flujo de caja, revisar la Seccion de
Anexos (Ver Anexos 11, 12y 13).

Cuadro 49 Flujo de Caja Proyecto

Proyecto de Inversidn B =
Cath Flow TOSI

Al

5 115685552 5 32MB404.33 5 1MA260805 5 14MSA1EE 5 153923045 5 1A4192987 5 LT4TS4584 5 MA56.2M4.67 5 196805519 5 408312879
$ L7IRA63,1% § LTRSM,TI § LAIITA0N 5 LERRM909 § L9ATEGEIL § 1906135 § 0518913 § 2MILE9R91 5 L17R624,34 § 273563044

3 §
5 § §
] ]
E 1 208 s s $ mAlssms § 153,
H 50000 5 50000 § H 50000 § 500,00 5 s 50000 § 500,00 5 50000 § 500,00
$  MEL2005 §  SMO0S095 5 STOEMIE § 61242107 §  6MLO2Z02 §  GTLMSIT § TOOAIMS0 §  TIZESLIO 5 TEA07989 §  JU.0MLE2
S M3AT6E40 5 12977749 5 1ISS4RTI 5 10920086 & 9T45L30 5 A460551 S M56L20 & 5520656 § 341933 §  M065.86
§  donssles b 41407346 5 as0Eme63 § S0Raa01 § sadarLer § 0 sEA6s088 5 62057839 8 6743463 & J2SE0S6 5 TIB.9700
't aswa7s"s e2aa0e’s e7e0nme s 7anios S BLEMTA’S 879958 S 944380175 M0L616E9 TS 108984085 116.54560
5 MLMRS0 5 35213244 5 MIOEIGI 5 LML 5 AGLEDORE § ASRAAIER 5 SISAILIE 5 SISENM S BINSIGRAS 5 GRDAILAY
s s ’s seosn s ssrmm S 1oeeme32’d msgoaz’$ 124660975 1aaeass 'S 14095698 % 1seamaz’S 1850782
$ 19503668 § 2640003 § IRIMAIZ §  INR0ZSS §  M7.A00,66 §  ITRORZLG1 §  A01.353,04 §  ALENO05 §  AERIAZE § 40532345
5 0341007 § 10341007 5 10341007 5 AWML 5 BRSMO63 5 ERUMEd S BAIS3EE 5 BE1S38E §  BR15386 5 BROSLEG
500,00 % 500,00 % 00,00 % 500,00 % 0000 % 500,00 % s00,00 % 500,00 % 500,00 % 200,00
$  2.134.765,00 5 5.496,70 § 6.046,37 5 G65L01
§ LT3R50
$ 1017.37518
$ SEIESST § 10535648 5 LISASG24 § 13599307 §  13TERL68 §  IS05RA7 §  1GASTLIT § 1752741 §  I6TMEE 5 21506812
& 31900906 § 3900906
5 1.216.000.00
§ AO7ABILIA § WEMIM § ATLIESER & SOOIZA1 §  SIJ06T0 & SFAISKOT §  EOGOILEN §  GRASTOET §  JOOMEAIZ §  TALAGGES § 2.334.004,40

Elaborado por Autoras

6.10.Estudio de Riesgos e Incertidumbre

Finalmente se conocera cual es la probabilidad de que el presente
proyecto de inversion tenga éxito, ya que lo planificado puede diferir de la
realidad, lo cual no es un error del inversor, ya que no se puede predecir los

ingresos o pérdidas futuras, en un mercado tan cambiante y dindmico; si los
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ingresos y egresos del futuro fueran exactamente igual a lo planificado, pues

no existira riesgo, lo cual es imposible.

Por esa razon se usard el Método Montecarlo a través del programa
Crystall Ball, en donde se generaran 10,000 escenarios aleatorios, los
mismos que daran 10,000 resultados diferentes, lo que crea una distribucién

de probabilidad del resultado final.
Debido a la forma del proyecto, se definieron 3 variables de entrada:

e Cantidad de Demanda
Esta fue castigada con una variacion +/- 50% de la demanda
proyectada.

e LaTasade Interés
La Tasa de Interés Bancaria, utilizO el supuesto de que su
variacion fuese del 10%.

e Ticket Promedio de Compra
Para esta variable, se utilizé el supuesto de que su evolucion

sufriria cambios de un +/- 10%, también.

Se quiere saber cual es la probabilidad de que el VAN sea mayor a cero,
es decir que la TIR sea igual a la TMAR, los dos criterios indispensables para

considerar a un proyecto viable y rentable.

El andlisis se realiz6 con un nivel de confianza del 95%, para considerar a

un proyecto como viable, el nivel de certeza debe ser mayor o igual al 50%.

A continuacion los resultados obtenidos para la Tienda Casa Tosi; como
se puede apreciar en el grafico, el nivel de certeza de que el VAN de Casa
Tosi Machala sea mayor a cero es 55,53%, por lo que se concluye que el

proyecto tiene una alta probabilidad de ser viable y rentable.
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Gréfico 37 Crystal Ball Casa Tosi

Forecast: VAN
10.000 Trials Frequency Chart 9.993 Displayed
020 - 1%
F 2
=] L 3]
=] =
& 005 ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘H ‘ ‘ ‘ ‘ H H H ‘ ‘ ‘ ‘ 4 @
000 - b ‘ : ' 0
$2.39447,20  $1.080284B  $308877,36  $1648(8964  $2987.20193
Certaintyis 5553% from$ 0,00 to Hnfinity

Elaborado por Autoras

También se analiz6 la probabilidad de que el VAN de Casa Tosi Machala
sea mayor al esperado, es decir mayor a $232.151,52, y el resultado fue un
nivel de certeza de 48,76%, es decir que son relativamente altas las

posibilidades de que el VAN de Casa Tosi Machala supere lo esperado.

Gréfico 38 Crystal Ball 2 Casa Tosi

Forecast: VAN
10.000 Trials Frequency Chart 9.993 Displayed
020 - 1%
F 2
=] L 3]
=] =
& 005 ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘H ‘ ‘ ‘ ‘ H H H ‘ ‘ ‘ ‘ 4 @
000 - ‘ : ' 0
$2.39447,20  $1.080284B  $308877,36  $1648(8964  $2987.20193
Certaintyis 48 76% from$ 232.151,52 to Hnfinity

Elaborado por Autoras

El anadlisis de sensibilidad para la Cafeteria Tosi Café Machala, muestra
resultados bastantes atractivos para el inversor, ya que la probabilidad de
gue el VAN sea mayor a cero, es del 91,30%, porcentaje cercano al 100%, lo
cual indica de que existen bastantes posibilidades de que se obtenga

ganancias en la Cafeteria, y efectivamente es asi, ya que empiricamente es
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una de las industrias donde los margenes de rentabilidad son uno de los més

elevados en relacion al valor agregado otorgado.®

Gréfico 39 Crystal Ball Tosi Café

Forecast: VAN

10.000 Trials Frequency Chart 9.990 Displayed
018 | - 17
013 4 Sk
2 -
= a
.l \HHH\HHH\HHH\H L
=] L 3]
=] =
| .
000 - 3 L0

$31897,19 $107.385,73 $533 741,65 $960.097,57 $1. 386\ 45349
Certaintyis 91,30% from$ 0,00 to Hnfinity

Elaborado por Autoras

Acerca de la probabilidad de que el VAN obtenido del proyecto Cafeteria
Tosi Café en la ciudad de Machala, se obtuvo una probabilidad del 49,62%
de alcanzar un VAN mayor a $ 506.969,00; con lo cual se concluye que el

proyecto no es riesgoso.

Gréfico 40 Crystal Ball 2 Tosi Café

Forecast: VAN

10.000 Trials Frequency Chart 9.990 Displayed
018 - 17
L 3
b 3]
8000 p ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘H ‘ ‘ ‘ ‘ H H H ‘ ‘ ‘ -l 88 2
o= L 3]
=] =

000 -

-0

$318970,19 $107.385,73 $533 741,65 $960.097,57 $1.386.453,49
Certaintyis 49,62% from $ 506.969,00 to Hnfinity

Elaborado por Autoras

8 Los margenes de ganancias van desde el 60% hasta el 80%, Histérico Tosi Café
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Finalmente, de manera general, los resultados del proyecto global, fueron
los siguientes, la probabilidad de obtener un VAN mayor a cero es del
66,83%, por lo que el proyecto puede ser considerado como rentable ya que

existe 66,83% de probabilidad de obtener ganancias.

Grafico 41 Crystal Ball Proyecto

Forecast: VAN
10.000 Trials Frequency Chart 9.993 Displayed
018 1 - 18
- 3]
FF=T s JE— 9 &
= =
=] 2]
0 b R
$2.447655  $80316198  $84LL54  $248576507  $4130.2859
Certaintyis 66,83% from$ 0,00 to Hnfinity

Elaborado por Autoras

Mientras que la probabilidad de obtener un VAN mayor de $ 738.847,54
es del 50,25%, este porcentaje es superior al 50%, lo que permite inferir que
de acuerdo a los fuertes supuestos establecidos el proyecto se mantiene

rentable.

Grafico 42 Crystal Ball 2 Proyecto

Forecast: VAN
10.000 Trials Frequency Chart 9.993 Displayed
018 1 - 18
014 v - 136,5
- 3]
=009 4 TR
= =
=] L 2]
el H"HHHHHHHHHHHH’ I
000 - i)
$2.4476551  $803.16198 $84130154 $2.485.765,07 $413(122859
Certaintyis 50,25% flom$ 738.847,54 to +nifinity

Elaborado por Autoras
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6.11.Conclusiones de la Evaluacion Financiera

La demanda para la ciudad de Machala resulté tener similares

caracteristicas a la demanda de la Tienda y Cafeteria Tosi Mall del Sur.

El Ticket Promedio de Tienda y Cafeteria Tosi se mantienen iguales para

el Mercado de Machala como el de la ciudad de Guayaquil.

Existe una fuerte inversibn en el Afio Cero, especialmente para la
Construccion y Edificacion de la Tienda Casa Tosi, lo cual permitio
descartar el Flujo de Caja con una estructura de financiamiento del 100%
capital propio. La inversion en la Cafeteria no es tan elevada, luego de la
inversion en Construccion, la inversion en equipos es la mas elevada, por

la especializacion de los equipos de cocina.

El costo en servicios basicos, como Energia Eléctrica, Agua Potable y
Telefonia son uno de los rubros mas elevados, por lo que debe de
considerarse la compra de Generadores Eléctricos que abaraten el costo

unitario de estos Costos.

Sobre las Técnicas de Evaluacion del Proyectos, el presente proyecto
cumplié con obtener un VAN mayor a cero y con una TIR mayor a la
TMAR del inversionista, sin embargo sobre el tercer criterio PAY BACK
PERIOD, aungue se espera recuperar la inversion dentro del lapso de 10
afos, esta ocurre casi a finales de este periodo (Afio 8 y 9) lo cual, es
una recuperacion lenta y se recomienda considerar un periodo de analisis

mas largo como por ejemplo de 15 afios.

Ambos proyectos resultaron, rentables y poco riesgosos, de acuerdo a la
simulacion de MONTECARLO, proporcionada por el Software Crystal
Ball, este proyecto de inversion tiene una probabilidad del 50,25% de
obtener el VAN esperado, y siendo pesimistas, la probabilidad de obtener
como minimo un VAN mayor a cero es del 66,83%, lo cual nos permite
inferir que el VAN que realmente ocurre se encuentra dentro de este
probabilidad de ocurrencia.
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CONCLUSIONES

De acuerdo a la Investigacion de Mercados, el mercado de Machala
posee habitantes con caracteristicas socioeconémicas y poder adquisitivo
de iguales a los de la Ciudad de Guayaquil, especificamente en
comparacion con la Tienda Mall del Sur. También se pudo observar que
el atributo que mas pesa en las personas a la hora de comprar sus
productos es la calidad y a la hora de ir a comer a un restaurante es el

buen sabor de la comida.

Definitivamente existe la intencion de invertir. La gran mayoria de las
personas encuestadas, manifesté una aceptacion de la idea de crear una
Tienda Casa Tosi (74%) y Cafeteria Tosi Café (62%) en Machala.

Como plan de mercadeo tenemos una fuerte inversion en publicidad ya
gue al ser unas empresas en estado de Madurez en la ciudad de
Guayaquil, no significa que en la ciudad de Machala también se
encuentre en este nivel del ciclo, por lo que se lo ubica al proyecto en el
nivel de Introduccién, ya que existen personas que aun no conocen estas
dos empresas; por ello, previo a la apertura de la Tienda y Cafeteria, la
estratégia sera crear altas expectativa en el mercado, e inaugurar la
tienda en el mes de Octubre o Noviembre, fechas donde comienza la

mejor temporada para la industria de Retail.

Sobre la Localizacion, debido a que en la actualidad no existe un Centro
Comercial con las caracteristicas técnicas y adecuadas para ambas
empresas, se recomienda ubicar el proyecto en un lugar generador de
trafico, como los son los Centros Comerciales. Actualmente, se conoce
gue en los préximos 3 afios se desarrollara el proyecto urbanistico bajo el
nombre “Ciudad del Sol”, patrocinado por el Grupo Nobis, éste seria el
lugar adecuado para el asentamiento del proyecto ya que “Ciudad del

Sol”, cuenta con una urbanizacion, centros comerciales, hospitales y un
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executive center; y estd ubicado en la zona con mayor potencial
urbanistico y comercial; aparte de estar dirigido a un nivel de estrato

medio alto y alto.

Al momento, el sector mas adecuado para ubicar el proyecto es en la
Zona de Ingreso de la ciudad de Machala.

La inversion inicial del proyecto debe ser considerada como alta, por lo
gue es necesario realizar su financiamiento por medio de una Institucion
Financiera, o de ser posible contar con una mayor disponibilidad de
Capital Propio. Por ello se utilizé el fluo de caja que tenga en

consideracion la financiacién con Deuda.
El proyecto es econdmicamente viable y rentable ya que se obtuvo un

VAN de $ 738.847,54 y el valor de la TIR 26% es mayor a la TMAR

18,2%. Y el periodo de recuperacion ocurre entre el afio 8y 9.
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RECOMENDACIONES

Una vez establecido el Proyecto de la Tienda y Cafeteria, es necesario el
ingreso de una Agencia del Banco Territorial, Agencia de Viajes Alpitur y
Aseguradora Porvenir, ya que el modelo de negocio del Grupo Zunino es
presentar a Casa Tosi como la empresa principal y dentro de ella brindar
al cliente otra gama de servicios, adicionales al de venta de mercaderia.
Asi se puede generar mayor trafico y afluencia de clientes a la Tienda y

Cafeteria.

Ser muy agresivos en la campafa de marketing para asi poder crear una

buena expectativa del servicio.

Para poder diferenciarse de las competidores a su alrededor, Casa Tosi y
Tosi Café deben utilizar a su personal de ventas como herramienta
fundamental para captar clientes, ya que con una buena atencién y
servicio se logra la mas alta satisfaccion al cliente y se crea fidealizacion.

Realizar mas alianzas estratégicas con entidades de prestigio que estén
relacionadas con el giro del negocio, como por ejemplo: Bonos de
Compra y Convenios de Catering entre las instituciones publicas y

privadas de Machala.

Se recomienda, mantener un buen nivel de inventario y rotacion ya que,
aunque en la investigacion de mercado, los potenciales clientes no
tomaron como atributo principal la moda debido a la ausencia de
empresas similares, se debe mantener mercaderia con las Ultimas
tendencias de moda y con las preferencias del mercado Machalefio, para
de esta manera, posicionar en la mente de los clientes como una Tienda

Moderna e Innovadora.
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e Debido a la ausencia de empresas de este tipo, de llegar Casa Tosi a
Machala, esta seria la lider de mercado y tendria la ventaja de ser la
pionera y obtener el mayor excedente del consumidor. Tosi, debe tomar
la ventaja ya que de acuerdo a la investigacion de mercado, las personas
de Machala recuerdan el nombre de tiendas departamentales De Prati,

entre sus lugares de compra cuando visitan a la ciudad de Guayaquil.

e Cabe recalcar que por ser Casa Tosi, la empresa imagen de Grupo,
cualquier beneficio en ella, este redunda en la demas empresas, en este

caso Cafeterias Tosi Café.
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Anexo 1 Costos de Publicidad
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Anexo 2 Capital de Trabajo Casa Tosi
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Anexo 3 Capital de Trabajo Tosi Café
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Anexo 4 Depreciaciones

Casa Tosi

Depreciaciones

Activo Depreciacion
De Afio 1a Afio 3 79.065,79
De Afio 4 a Afio 6 63.527,95
De Afio 7a Afio 9 63.602,94
De Afio 10 63.685,42
Tosi Café

Depreciaciones

Activo Depreciacion
De Afio 1a Afio 3 24.344 28
De Afio4aAfo6 24.442 63
De Afio 7a Afio 9 24.550,92
De Afio 10 21.072,98

Elaborado por Autoras

Anexo 5 Amortizacién Gastos de Constitucion y Puesta en Marcha del Negocio

Casa Tosi
Amortizacion Gasto de Constitucion y Puesta en Marcha

Activo Amortizacion Deprec. Anual
Const. y Puesta en Marcha 2.500,00 10,00 | 250,00

Tosi Café

Amortizacion Gasto de Constitucion y Puesta en Marcha

Activo Amortizacion Deprec. Anual
Const. y Puesta en Marcha 2.500,00 10,00 | 250,00

Elaborado por Autoras
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Anexo 6 Supuestos Casa Tosi

barimeros

Margen Bruto

Costo Unitario Transporte
Numero de Viajes

Tasa de Crecimiento Ventas Anual
Tasa de Crecimiento Costos
Participacion Comisiones
Comisiones Cajero Vendedor
Comisiones Supervisores
Participacion Utilidades
Impuestos

Relacién Inventario

Aporte Patronal al IESS
Salario Unificado

Damas

Caballeros

Basicos

Hogar

Calzado y Accesorios
Electrénica

Nifios

Nifias

Oportunidades Exclusivas
Part. Demanda

Par. Demanda Ajustada
Ticket Promedio Total

UXT Promedio

M2

40%
$296
144
40%
2%
0,50%
0,08%
0%
15%
25%

3
11,15%
$ 200
22%
12%
10%
9%
14%
22%
5%

5%

1%
74,50%
74,50%
33,31
3,14
70%

Fuente: Casa Comercial Tosi C.A.

Anexo 7 Supuestos Cafeteria

Margen Bruto

Tasa de Crecimiento Ventas Anual
Tasa de Crecimiento Costos
Comisiones

Participacion Utilidades
Impuestos

Ticket Promedio

UxT Promedio

M2

Costo Unitario Transporte

Numero de Viajes

70%
18%
2,0%
10%
15%
25%
9,68
3,14
30%
$18
144

Fuente: Casa Comercial Tosi C.A.
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Anexo 8 Estado de Resultados Casa Tosi
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Anexo 9 Estado de Resultados Cafeteria Tosi Café
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Anexo 10 Estado de Resultados Proyecto de Inversion
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Anexo 11 Flujo de Caja Casa Tosi
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Anexo 12 Flujo de Caja Cafeteria Tosi Café
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Anexo 13 Flujo de Caja Proyecto de Inversién
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Anexo 14 Crystall Ball Report

Forecast: VAN Cell: C7

Summary:
Certainty Level is 50,25%
Certainty Range is from $ 738.847,54 to +Infinity
Display Range is from -$ 2.447.625,51 to $ 4.130.228,59
Entire Range is from -$ 2.665.061,78 to $ 4.227.090,09
After 10.000 Trials, the Std. Error of the Mean is $ 13.800,56

Statistics: Value
Trials 10000
Mean $707.288,44
Median $740.730,06
Mode -
Standard Deviation $ 1.380.055,80
Variance 1,90E+12
Skewness -0,06
Kurtosis 2,11
Coeff. of Variability 1,95
Range Minimum -$2.665.061,78
Range Maximum $ 4.227.090,09
Range Width $6.892.151,87
Mean Std. Error $13.800,56
Forecast: VAN
10.000 Trials Frequency Chart ©.993 Displayed
> ] =
S oo Lo 2
g 2
H 3
& os 2
o0 L | 4 e
saavess  smaisioe 2301 sarmzese
Cerainyis 5025%6from $ 79064754t winfty
Forecast: VAN (cont'd) Cell: C7
Percentiles:
Percentile Value
0% -$2.665.061,78
10% -$1.212.736,20
20% -$ 620.855,26
30% -$140.247,93
40% $292.556,80
50% $ 740.730,06
60% $1.161.599,68
70% $1.590.638,81
80% $2.035.914,95
90% $2.534.395,44
100% $ 4.227.090,09
End of Forecast
Assumptions
Assumption: d Cell: C4
Uniform distribution with parameters: o
Minimum 28519,99
Maximum 85559,98
Assumption: tp2 Cell: C13
Normal distribution with parameters: —
Mean 9,68
Standard Dev. 0,97
Selected range is from -Infinity to +Infinity
Assumption: i Cell: C6
Normal distribution with parameters:
Mean 9,33%
Standard Dev. 0,93%
Selected range is from -Infinity to +Infinity dw ame s
Assumption: tp Cell: C5
Normal distribution with parameters: -
Mean 33,31
Standard Dev. 3,33
Selected range is from -Infinity to +Infinity s

End of Assumptions

Decision Variables

End of Decision Variables
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Anexo 15 Tasa de Interés Banco Bolivariano

" Tasas de interés del Banco Bolivariano

HCH desae 41 ge Licrennre gel £008

m Banco Bolivariano CA.

a Depositos de Ahorra
Flaze ceninal Efectiva Moito Nominal Efecilva
1a7dias 077 0I5 1200 050 05
&a 15 dias 13%% L3R 102,01 - 500 075 07%h
16 a 30 dias L5F L58% 500.08 - 1,090 124 13%e
31 a G0 dias 300 1M 1.502.01 - 5,000 1455 145
6190 dias EFF 3.80% 502008 - 20,000 LA, LA
91 & 120 dias AN 4086 T0,5401.81- 50,000 L5 145
121 a 120 dias A5FR 4556 £0,502.01 - 102,000 1245 13%%
181 a 360 dias 4% ATH 100,000.08 an adalande 1245 13%%
3E1 en adelante SO0 D0

Inferiarec & U8 300,00, Is caldos superiorss a US4
300.04 w2 aplloard |2 tabl adjunta.

Latams nagticarss pars joa stk
s mimenn malgeasts para ol piues dei s ew
eyt de b

Ho o» pagard ndenbc 2 los saidos disponiblies dlarios ‘

itos de Ahorra
Plaze Heeninal Electiva HMonto Nominal Efectiva
Wista 200°%: 103 6 - 1,500 D0 000
1-30dlas 200k 103 1,500.01 e adelame 200F% 2035
31 a G0 dias 2 00F L03%
&1 a 00 dias FET 2.13% 0 ca pagard Inlerse 2 s saidos clcponibiss darios
91 a 120 dias L15% L17% Ieieriores: a EUR 1.600,00.
121 a 5E0 dias 23R LR
181 a 350 dias 23%% 138
361 &n adelante 2.5F% 1.50%
Tasa Efectiva Anual (TEA) por sagmento ©
Empresarial,
Pyme, Fréstamas
Plazs Corporative P b
Empresa
Menora 21 dias 23F%
31 & G0 das 23F% 11.79%
61 a 90 das 231% 11.59%
91 a 120 dias 3% 10.77%
121 a £&0 dias a3l% 1153
181 a 350 dias 231% 19.79%:
361 & 720 dias. 23F% 10.74%
721 en adelante 23F% 11.74%
' $8 8EUMS DARD 08 INTETeESa Mansuslas & Dartir de 161 diap
Taca Efectiva Anual (TEA) para productos PLAN VISTON 7
Tasa Electiva
Plazo custa inkial | Anual (TEA)
Flan 1A
[Plan Visin Autometia |
[Muimo 36 meses A 1520%
Vehiculos Lvianes v iy TR
Vehiculos Semipesados Mo 36 meses Ao 1520%
*Hasta US$ 35,000 Miuinia 36 meses ST 152%
*8Mayores a USE 35,000
[Fiimo 10 afice: [ 1130
*Hasta US$ 150,000 [Minin 10 ahce A 1100%
**Hasta US$ 250 000 [Mixinio 10 afis s 1100%
Oficinas/Locales Comeitiales [Mieimio 5 afo AFr 12 5%
Vivlenda Vacacional Mo 5 aflos S 110E%:
Fara remoadelacion [Miuima 5 s Fre 1L07%
Para beneficlarios de [Feimo 10 afics: Al 1102%:
Remveiis de Ecuaglios Mo 10 ahce b L 1100%
Para tinaciar Temenas [Manimo 5 aflos SF 11005
Financ. rig Paeima 5§ aftos 1E0%
? 5@ azuUmsn dIVieNdos Manaulas o8 capital & Interazea
OTRAS TASAS
Rubiros Tasa EBlectiva
Mominal Anual {TEA]®
SOBREGIRCS ¥ LINEAS REMESAS 15103 1630
UTILIZACION DE FONDOS
¥ Comerclal Carporative B0 3%
* g ME 10.15% 1L29%
* Consiim | Premilusm 15.10%: A630%
* Viwienda 16,703 1130
TARJETA DE CREDITO (VISA - MASTERCARD ) TC Personas 15.10%: 16.35%:
TC Emprecas 15.15% 1L
FACTORZNG Tasmy sasgruient + 15 Fat v
RECARGD POR MORA 26 tn ol
DE
Corparathes Al
Empresarial ] 5005
FTHE, Fresonal, Premlum, Sacursales | [T

Tasas Referenciales y Maximas del Central del Ecuador

Vasis Isteres Bederpsciales T Taiss do Lnteios Bectivan lefarencisies Tk
Pasiva Efectiva Referencial S0 [Conserclal Corpontiva PEET]
Activa Efectiva Referenclal 5.16% [Consercial PYMES 10L.83%
Legal 5.1 Vivienda 11 3%

(Consums: 15300
[Consume Minorista 2L

Fuente: Banco Bolivariano
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Anexo 16 Tasa de Interés Banco del Pacifico
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Fuente: Banco del Pacifico
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