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Resumen

El presente plan de negocios denominado “ONCE, All You Want, All You Get” con un
enfoque especial en los estudios de tendencias econdmicas, plantea un estudio sobre la
viabilidad de emprender en este tipo de negocios en la ciudad de Quito, el cual permitira
la ejecucion y éxito del mismo. En primer lugar se analiza los factores del macro y
micro entorno como también un importante analisis sobre las tendencias de los
consumidores de este sector y sus elasticidades precio-demanda con el fin de clarificar
su impacto en la viabilidad de la empresa. Posteriormente se analiza los temas de
mercadeo como las fuerzas de Porter, analisis FODA , barreras de entrada y salida, con
el fin de generar las mejores estrategias de mercado. Ademas se presenta los elementos
de segmentacion, posicionamiento y un marketing mix que permitira posicionar a la
empresa con ventaja competitiva dentro del mercado ecuatoriano. Con todo el estudio
de mercado presentado, se pretende estratégicamente aprovechar esta oportunidad en el
mercado para cumplir con nuestra vision y misién propuestas al inicio del trabajo.
Después se procedid a presentar los analisis financieros que confirman la rentabilidad
del negocio y las proyecciones de ganancias. Finalmente, logramos sustentar nuestra
conclusion sobre la viabilidad y rentabilidad que ONCE va a tener si es que este
negocio se lleva a cabo en la ciudad de Quito y posiblemente en el Ecuador.



Abstract

This business plan called "ONCE, All You Want, All You Get" with a special focus on
economic trends studies, presents a study on the feasibility of undertaking this type of
business in the city of Quito, which will allow implementation and success of it. First of
all, we analyze the factors of macro and micro environment with an important analysis
of consumer trends in this sector and their price-demand elasticities in order to clarify
their impact on the viability of the company. Later, we analyze marketing issues as
Porter forces, SWOT analysis, entry and exit barriers, in order to generate the best
marketing strategies. It also presents the elements of segmentation, positioning and
marketing mix that will carry the company to competitive advantage in the Ecuadorian
market. Yet the market study submitted, strategically intended to take this opportunity
in the market to fulfill our vision and mission as presented at the beginning of the work.
Then we proceeded to present the financial analysis that confirms the business
profitability and revenue projections. Finally, we support our conclusions about the
viability and profitability that ONCE will have if this business is conducted in the city
of Quito and possibly in Ecuador.
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| PROPOSICION DE LA EMPRESA Y CONCEPTO

Il Plan Estratégico:

Este plan de negocios se compromete con cumplir con las declaraciones de
visién mision y los valores del negocio tanto como con los objetivos estratégicos y

financieros, con el fin de disefiar un plan que permita su viabilidad y éxito.

1.1 Filosofia Empresarial

1.1.a Vision

Ser en 5 afios, considerada como la compafiia indispensable de servicio de barra
movil, y venta de licores a domicilio en el pais, siendo la primera en las mentes

de los consumidores al momento de pensar en entretenimiento.

1.1.b Mision:

Somos una compafila especializada en ofrecer una nueva forma de
entretenimiento a través del servicio de barra movil con entretenimiento y venta
a domicilio de licor, que genere experiencias Unicas y supere las expectativas de

cada uno de nuestros clientes.

1.1.c Valores
Excelencia: nos comprometemos en mejorar en el dia a dia.

Diversion: garantizamos brindar experiencias alegres.

Fantasia: nos comprometemos a crear una experiencia Unica para su
evento.

Confianza: generamos confianza en nuestros clientes a través de nuestros

productos y servicios.

2. ANALISIS SECTORIAL DE LA INDUSTRIA

2.1 Macro Entorno
Para el analisis del macro entorno, nos centramos en un estudio breve de la
demografia y cultura del Ecuador, haciendo principal referencia a la ciudad de Quito

donde pensamos constituir el plan de negocios.
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2.1.a Aspectos Demograficos

En el macro-entorno del Ecuador existen dos tendencias que ofrecen
oportunidades en el mercado para la creacion de este plan de negocios que consiste en
ofrecer un servicio de show y barra en eventos sociales. Estas tendencias son: 1. El
consumo de alcohol en el Ecuador y 2. La cantidad de fiestas que existe en el pais.
Para presentar la tendencia del consumo de alcohol en Ecuador, presentamos datos que
demuestran la veracidad de la misma y como dicha tendencia va en incremento. En los
anos 90’s, las edades del primer consumo eran entre un rango de “catorce punto siete
por ciento y los diecinueve punto cinco por ciento” (¢Qué son las drogas?). En 1995, el
CONSEP revel0 los siguientes datos: “prevalencia del consumo de alcohol de 76.4% en
la poblacion que ha consumido alcohol alguna vez en su vida; y que la mitad de la
poblacién, (51.2%), consumio6 alcohol en el dltimo mes, de éstos ultimos el 19.7% se
emborrachd una o mas veces™ (Bravo y Palucci, 2010).

Adult (15+) per capita

consumption, average 2003—-2005
(in litres of pure alcohol):

Recorded 4.0
Unrecorded 54
Total 9.4
WHO American Region 8.7

Tabla 1: Datos sobre consumo de alcohol 2003-2005

En datos recientes, publicados por la OMS, se ve el aumento de consumo de alcohol por
lo menos en un 70% maés en litros puros de alcohol, a diferencia de afios anteriores.
También se puede ver seguin la Revista-Americana (2010), que en el afio 2003 se gastd
16 millones de ddlares en cerveza. Esto ha continuado evolucionando de 18 a 25 litros
de consumo por persona al afio, tomando en cuanta la variacidn segln la regién; en la
sierra fue de 8 y la costa entre 35 y 40 litros por persona. Se revel6 que un grupo que
representa el 20% de la poblacion masculina, el consumo es frecuente, siendo este
grupo econdmicamente activo. Finalmente, la edad de 15 afios promedio de inicio de
consumo de alcohol bajé a 12 afios en estudios recientes. Estos datos presentados,

notablemente reflejan el constante consumo del alcohol y el incremento del mismo.
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Population data (refer to the population 15 years and older and are in litres of pure alcohol).

Change in data

RECORDED ADULT (15+) PER CAPITA CONSUMPTION, 19612005 source from 2000

..-‘f;
E[l ................................................................................................................................................................
=
E T ————————————————————————
o
R | E T RSSO SRS ORUPN SO IOOPNOPOROPRONUROOONONOROONOON | .............. ..o
-
£ T ————————————
-_ M
0

| | | | | | | | | |
1961 1966 1971 1976 1981 1386 1991 19% 2001 2006

Year
Beer O Wine Spints O Other O Total

Tabla 2:Consumo de Alcohol per capita en Ecuador 1961-2005

ENLARGEMENT OF RECORDED ADULT (15+) PER CAPITA CONSUMPTION, 20002005

Litres of pure alcohal

2000 2001 2002 2003 2004 2005

Year

Tabla 3: Grafica de distribucion de consumo de alcohdl 2000-2005

Se ve a través del siguiente gréafico la distribucion de nivel de consumo de alcohol por
ciudades, lo cual también apoya al concepto de la amplia participacion que tiene el
alcohol entre los productos de consumo. En el gréfico resalta que la region de mayor
consumo es la Amazonia, mientras que en las regiones Sierra y Costa, las ciudades de

mayor consumo son Latacunga, Cuenca y Quito y Guayaquil respectivamente.
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Distribucion del Consumo de SPA por Ciudad
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Tabla 4: Distribucién del Consumo de SPA por Ciudad

En fin, el consumo de alcohol que existe en el Ecuador es tal como se esperaba al
principio de la demostracion de esta tendencia, inclusive se considera que Ecuador es
uno de los paises con mayor consumo de alcohol en Latino-América. Asi sin mas que
decir, la tendencia del continuo y alto consumo de alcohol es real y consistente.

Ahora, para la segunda tendencia a presentar es la gran cantidad de fiestas que se
elabora en el afio en el Ecuador. Al investigar en algunos portales On-line nacionales, se
pudo por lo menos contar aproximadamente mas 100 fiestas alrededor de todo el pais.
En los anexos al final de este documento, se presenta un calendario de fiestas para
respaldo de esta afirmacion.

Ademas de las fiestas populares que se desarrollan en cada provincia, ciudad, canton y
hasta pueblos, existe la posibilidad de asistir a fiestas o lugares de entretenimiento
nocturno, hasta en dias en la semana. En lugares, como la Plaza Foch, existen locales
como el No bar, el Aguijon, Macondo que abren sus puertas desde el martes y ofrecen
varias promociones o evento especiales para los dias entre semana, lo cual demuestra
que el ecuatoriano promedio en mayoria de edad asiste a estos lugares de
entretenimiento nocturno, por lo menos dos veces a la semana. La cantidad de bares,
discotecas, lounges, karaokes, hasta restaurantes, que ofrecen servicio hasta altas horas
de la noche, y en todas se ofrece alcohol, desde cerveza, vinos, licores hasta cocteles
elaborados. La gran cantidad de fiestas populares y la frecuente concurrencia que existe

en lugares de entretenimiento nocturno, promueve y apoya al plan de negocio presente.
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Al comenzar a analizar los antecedentes historicos del Ecuador en relacion con el
consumo de alcohol, se debe mencionar que el nivel de consumo en bebidas alcohdlicas
y diversion siempre ha sido bastante alto durante toda la historia, es ya una cultura por
asi decirlo alcoholica, en una investigacion reciente hecha por una Estudiante
Universitaria de la Provincia del Azuay, denoto esta tendencia de alcohol en el Ecuador,
menciona: ~ El consumo de bebidas alcohdlicas forma parte de la cultura de los
ecuatorianos: las celebraciones o las penas de la vida cotidiana son generalmente

ocasiones para “pegarse” el trago en actos publicos o privados™ (Ochoa).

El alcohol ha sido parte de la cultura ecuatoriana ya por afios, a través de muchas
publicaciones se resalta el valor que tiene el licor en esta cultura, y que siempre ha
tenido. El por qué de esto es algo abstracto, se puede decir que es cuestion de
tradiciones y costumbres, que siempre ha llevado envuelta el tema de alcohol conjunto a
diversion y sociedad. En un articulo que fue estudiado para el presente trabajo, cita al
Ministro de Salud, explicando el porqué de la cultura ecuatoriana: "Hay una
combinacion de factores, desde patrones socioculturales hasta un sistema que
tradicionalmente ha sido muy laxo en el tema del control” (Ojeda, 2011). Debido a que
el ecuatoriano asocia toda reunidn social o fiestas tipicas con alcohol, esto ha formado
parte de cada uno. Inclusive se ha probado que las personas abstenias al asunto del
alcohol son excluidas de los grupos sociales. Lo cual hace que el consumo de alcohol
sea bastante elevado y a temprana edad, lo que resaltamos en el analisis

macroeconémico.

Por lo cual, se tomd ciertas acciones para regular o disminuir el consumo de licor, mas
especificamente, regulaciones en cuanto al expendio de este producto. Las cuales fueron
anunciadas a través de los medios. El diario el HOY informa horarios permitidos de
expendio de licor; el articulo ~ La restriccion en venta de licores™ publicado el 17 de
junio del 2010, que establece que los bares, cafeterias, discotecas, salas de banquete y
otros locales que expendan alcohol sera de lunes a jueves hasta las 24h00; viernes y

sébados, hasta las 2h00 y los domingos esta prohibida.

2.1.b Mercado Potencial

Gracias a los datos obtenidos por El Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y

Censos (INEC) realizado el 28 de noviembre de 2010 sabemos que la poblacion de
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Quito cuenta con 1°619.146 de habitantes. Con lo que podemos deducir que, siendo
nuestro enfoque la poblacién de un sustrato socioeconémico alto, es decir, el 1,9% de la
poblacién, contamos con un mercado potencial de 30763,7 habitantes que seran

nuestros posibles consumidores.

2.1.c Impuestos a las Bebidas Alcohdlicas
Nuestra empresa, siendo una entidad que brinda un servicio de bar a domicilio se

ve en la necesidad de importar bebidas alcoholicas por lo que es importante analizar la
situacion actual de las importaciones de este producto en nuestro pais como también su
incidencia en nuestra empresa.

Encontramos que el pasado 15 de junio de 2012, el Comité de Comercio Exterior
(Comex) emitié un aumento de arancel para las bebidas alcohdlicas. De hecho, fijé un
pago de $ 0,25 por cada grado de alcohol, mas 1% por ad valérem, con lo cual el precio
de las bebidas alcohodlicas sube hasta cuatro veces para el consumidor final, como lo

podemos observar en la tabla 1 (el Universo).



Como inciden los nuevos impuestos
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Fuente: Asociacion Importadora de Licores
lHustracion 1: Impuestos para las bebidas alcoholicas en Ecuador
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Recientes publicaciones en importante diarios como el universo encuentran ciertos

efectos que ha producido esta ley, pues menciona que el ritmo de la variacion de precios

aumento en agosto de 2012 ya que la inflacion cerré en 0,29%, en relacion al $ 0,26%

del mes previo, segun el informe mensual del Instituto Nacional de Estadistica y Censos

(INEC). Siendo la divisién de Bebidas Alcoholicas, Tabaco y Estupefacientes fue la que

mas contribuyo al indicador con 2,11%. (El Universo, 7 sep. 2012).

Sin embargo, como hemos explicado anteriormente sobre nuestro macro-entorno el

Ecuador es uno de los paises con mayor consumo de alcohol en Latino-América y
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cuenta con una gran cantidad de fiestas populares y concurrencia en lugares de
entretenimiento nocturno con lo que podemos decir que esta politica aduanera que
aumenta el precio de los licores no va a influir tanto en el consumo de alcohol ya que al
ser un bien apreciado y dificil de sustituir, su incidencia en la demanda sera pequefia y
por tanto nuestra empresa puede contar con este mercado.

2.1.d Aspecto tecnologico

En el aspecto tecnoldgico nuestro servicio utilizara tecnologia de punta, es decir,
equipos de sonido e iluminacién importados de alta calidad. Estos equipos seran
innovadores para la percepcién del consumidor ecuatoriano ya que, buscamos crear un
ambiente similar a los mejores bares y eventos del mundo. Se utilizaran pantallas
plasma para proyectar y crear un ambiente de show, y a la vez promocionar nuestro
servicio de catering, venta de alcohol y entretenimiento, en distintos sectores donde se
encuentre nuestro mercado objetivo. Esto por lo tanto marcara una clara diferenciacion
de nuestro servicio y el de la competencia.

Es importante mencionar que debido a la situacién politica actual del Ecuador, la
importacion de productos tecnoldgicos se ha convertido en una barrera de entrada para
los importadores debido a los altos costos de los aranceles y de los impuestos en
aduanas. Por esta situacion se podria enfrentar ciertas trabas o retrasos al momento de la

compra de los equipos que se utilizaran para nuestro negocio.

2.2 Micro Entorno

Al nivel de micro-entorno, realizamos un estudio sectorial a través de las 5
fuerzas de Porter y utilizamos un mapa estratégico para evaluar la posicion del mercado

de los competidores y la empresa, alentando la creacion de la empresa.

Para poder analizar la industria, se toma como herramienta el modelo de las 5 Fuerzas
de Porter, pero antes de dicho analisis se debe definir el sector del negocio,
estableciéndose este como: Servicio de Catering y Venta de Alcohol y Entrenamiento.

A continuacion, se analiza cada fuerza con mayor facilidad y de manera mas efectiva.
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2.2.a Competencia:

La competencia en este sector no es muy alta debido a los pocos competidores
que existen en el mercado. Pero aun asi, se pudo identificar grupos de competidores

tanto directos como indirectos.

Como primer grupo, se analiza la compafiia que ofrece el servicio de catering de

licores/coteleria y showman (competencia directa).

- Grupo Santé: Servicio de Catering, que ofrecen servicio de cocteleria.
- Hilton Elite

- Consorcio Perignon
Ahora para andlisis de tendencia de los tres factores importantes en esta fuerza:

Precio: los precios de los licores en el Ecuador usualmente se mantienen altos, debido a
los aranceles que el gobierno ha impuesto a los productos de importacion, mas ain a
productos que se consideran de consumo especial. Por lo tanto, los precios de los licores
se mantiene casi el mismo en todos los locales comerciales donde se consigue este
producto, sea: tiendas especializadas o incluso supermercados. Por lo cual la

competencia en este factor no es agresiva, mas bien seria baja.

Servicio: el servicio que se brinda en los grupos mencionados anteriormente, servicios
de catering, difieren mucho en este factor. En el primer grupo, el servicio es
personalizado, y ofertan diversidad en decoracion y shows de barra. En el segundo
grupo, el servicio es mas variado dependiendo la compafiia que se contrate, en algunos
se ofrece servicios extras 0 servicios que otras compafiias no tienen, o en si difiere la
calidad del servicio. Por lo cual, si se pondera estos dos grupos, siendo el primero como
una competencia alta en variedad de servicio (coctelera y show en barra) y el segundo
una competencia baja en variedad de servicio (coctelera y meseros unicamente), se
podria concluir que el servicio se mantiene en un nivel neutral ya que no existe una gran
competencia en el mercado en el que deseamos incursionar (so6lo hay un competidor
directo, Grupo Santé) y los demas competidores no ofertan lo mismo que nosotros
buscamos entregar a nuestros clientes. Finalmente, se considera que nuestra empresa se
especializa no solo en la venta de licores si no también nos enfocamos en brindar

servicio de show y entretenimiento.
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Marketing: el marketing en ambos grupos es relativamente bajo, en el primer grupo
por ejemplo, Grupo Santé, no ha logrado posicionarse en la mente de los consumidores
como servicio de barra y show para todo tipo de eventos, ya que de lo investigado
(entrevistas con lideres de opinidn) las personas no resaltan este servicio de la empresa,
e inclusive no conocen de dicha empresa en general. En el segundo grupo, el marketing
de estas compafiias es bajo, no existe una competencia ardua entre estas compafiias,
inclusive la mayoria de estas tienen anuncios pequefios en revistas o portales
especializados simplemente para declarar la existencia de su compafiia. Pero este tipo de
compafiias usan las relaciones a largo plazo con sus clientes para el consumo de su
servicio reiteradamente. Aun asi, los niveles de competencia en marketing son

relativamente bajos.

2.2.b Sustitutos

Ya que las necesidades son es el consumo o compra de alcohol, asi como el

entretenimiento, se pueden encontrar varios sustitutos:

Supermercados Ej. Supermaxi, Megamaxi, Tia
Mercados Ej. Ifiaquito, Santa Clara
Discotecas Ej. Futbol News, Times

Bares Ej. Transmission, Mooligans

Restaurantes Ej. Noé, Sports Planet

© o k~ w e

Tiendas

Se han tomado en cuenta a estos sustitutos, ya que en varias ocasiones nuestros
potenciales clientes pueden optar mejor por celebrar sus eventos en lugares como
discotecas, bares, restaurantes, etc. o simplemente realizar eventos en sus hogares

comprando ellos mismos el licor para abaratar el gasto.

Al momento de analizar los sustitutos en el mercado, la cantidad por lo menos de
compafiias que pueden sustituir la necesidad de obtener alcohol, es alta. Como se puede
ver existen desde tiendas especializadas, supermercados hasta tiendas comunes que
ofrecen este producto. Dependiendo de cual se elija variara el precio y la calidad del

producto, por lo que este factor es considerablemente alto.

2.2.c Amenaza de nuevos competidores
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Para analizar este segmento, se pondra en evidencia los siguientes conceptos:

inversion, conocimiento, regulaciones y represalias.

a. La inversion en esta industria si se considera media, debido a que no se
requiere de insumos demasiados costosos para llevar a cabo este servicio.
Sin embargo, se debe considerar que para el montaje de las barras y su
decoracion se puede incurrir en costos elevados que dependeran del
gusto del cliente.

b. El conocimiento no se considera alto ya que no existe algln
conocimiento especifico o dificil de aprender para el expendio de licores
o servicio de cocteleria. En la industria, lo que se exige como maximo es
tener el conocimiento de la variedad de licores que existen en el
mercado, entre el manejo de licencias y controles que existen para poder
brindar este servicio, conocimientos no dificiles de aprender o adquirir.

c. Las regulaciones por otro lado a diferencia de los otros factores se
considera alto, debido a las licencias, permisos y normas juridicas que
existen ahora. Para el expendio de licores o tabacos las regulaciones han
aumentado con el pasar del tiempo en esta industria. La mayoria de
gobiernos, instituciones gubernamentales y de importacion han
procurado poner mayor peso a aquellos que desarrollan estos servicios.

d. En cuanto a las represalias, la Unica entidad que podria traer problemas
para la entrada a este sector seria el propio Gobierno y las Instituciones
que tienen alta autoridad en esta area de expendio y servicio de licores,

lo cual consideramos relativamente alto.

Como se puede observar, la amenaza de nuevos competidores se establece en un nivel
neutral ya que como hemos mencionado, no existen factores que limiten gravemente el
ingreso de nuevos competidores a la industria. Sin embargo, consideramos que si es
importante contar con un buen capital inicial asi como conocimiento en el tema ya que

lo importante en esta industria es destacarse por la calidad y variedad del servicio.

2.2.d Poder de negociacion del consumidor

El consumidor esta bastante informado en la industria, es facil comparar

los precios de los competidores y la calidad de los servicios (rivales o sustitutos)
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ya que estos se encuentra a la luz del mercado. Ademas, no existe un gran nivel
de lealtad hacia alguna empresa concreta; para los consumidores en esta
industria su interés se centra en satisfacer el deseo del alcohol en sus eventos
sociales y cualquier empresa que provea este servicio es suficiente. Por lo tanto,

el PNC es alto en esta industria.

2.2.e Poder de negociacidon de proveedor

En este sector, los proveedores de licores en grandes volumenes son
escasos, al igual que las importadoras de licores. Existen ciertas empresas que se
especializan en la importacion de productos que solo ellos lo poseen. Por lo cual,
el poder que tienen los proveedores en esta industria es alta. En la industria uno
tiene que proveerse de la mayor variedad posible de productos de forma
continua, por lo cual no existe mucha posibilidad de negociar al momento de
poder elegir una empresa, si es que la otra no tiene el tipo o marca de licor que

se necesita adquirir.

Finalmente, se resumen el efecto de las 5 fuerzas de Porter de la

siguiente manera:

/ AMENAZA DE
| NUESVOS
COMPETIDORES:
\ BAJA RENTABILIDAD
ALTA

// \\ y # \ //l \\
/ PODER DE / .Y / PODER DE
/  NOGOCIACIONDE I,-’ RIVQ}I}.\IJ%AD. , { NEGOCIACION DE
| LoS ‘ | ' Los
| CONSUMIDORES: ' |, RENTABILIDAD | |. CONSUMIDORES:

| ALTARENTABILIDAD

ALTA RENTABILIDAD /
ALTA V. \ BAIA

BAJA

G
/ \
/

|I SUSTITUTOS: ALTOS
RENTABILIDAD BAJA

Ilustracion 2: Las cinco fuerzas de Porter x /
B
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3. ANALISIS ECONOMICO FORMAL SOBRE LA INDUSTRIA

En mi tarea de continuamente instruir a nuestra nueva empresa ONCE, con mis
analisis periodicos que realizaré como economista de la empresa, me encargaré de
analizar todo lo que tenga que ver con las tendencias econdmicas tales como la
propension al consumo de nuestro producto, nuevos sustitutos, oferta y demanda del
producto, externalidades, efectos de politicas econdmicas, etc.

Estos datos nos proporcionaran una base solida para poder tomar decisiones estratégicas
presentes y futuras, para cada vez tomar el rumbo que nos permita maximizar nuestras
utilidades y a la vez beneficiar siempre a nuestro cliente. EI tema econémico es de vital
importancia para el desarrollo de nuestra empresa ya que nos permitird conocer el
medio macro y micro en el que nos desarrollaremos y asi poder predecir qué es lo que
va a pasar con nuestro mercado y saber actuar con ventaja competitiva.

Entre mis principales tareas, me encargaré de monitorear constantemente la oferta y
demanda de nuestros productos, en especial sobre las tendencias relacionadas al
consumo de alcohol y a la tendencia cultural de fiestas y festejos. Cuando el caso lo
merite, también estar al tanto de las decisiones gubernamentales que intervengan directa
o0 indirectamente sobre nuestros productos para prevenir y tomar estrategias que nos
permitan mitigar cualquier riesgo. Como en el caso de impuestos o aranceles hacia los
productos que utilizamos. Debido a la falta de estudios y datos sobre todo lo relacionado
al consumo y venta de bebidas alcoholicas en nuestro pais, seria importante ser pioneros
en dar a la sociedad datos estadisticos que aportarian mucho sobre este tema.

Como no existen datos y estudios estadisticos formales sobre el alcance de nuestro
producto en el mercado y todo lo relacionado a aspectos econémicos, me encargaré de
ponerme al tanto para poder marchar con ventaja competitiva frente a la competencia.
Saber la diferencia que existe entre nuestra empresa y nuestras competidoras con lo
relacionado a las preferencias de los consumidores y como éstas varian son temas
vitales para ser los lideres en el mercado.

Un aspecto importante también, el cual asumiré sera el de aportar a la OMS y todos los
estudios y prevencion de alcohol ya que estamos conscientes de los efectos nocivos que
estos tienen en la salud, por lo que nuestros estudios econOmicos siempre iran
orientados a apoyar a esta causa y servir de ayuda a brindar estos datos que daran una
vision real de la situacion. Pues nuestra empresa, al ofrecer un servicio de barra ofrece
mas que una bebida alcohodlica, una experiencia que motiva no solo a tomar sino a

disfrutar del arte de los Bar Tenders y de los sabores de cockteles con minimo sabor de



23

alcohol. Pues pretendemos que lo importante no es la bebida alcoholica sino el arte del

servicio.

3.1 Escenario Econdmico- Politico en el que se Desarrolla ONCE
Medir los impactos econdmicos que tendran cualquier tema en nuestra empresa como el

que presento a continuacion sobre cémo cambia el consumo de alcohol debido a la
subida de arancel basandonos en la elasticidad precio demanda y todo lo relacionado a
la elasticidad, como un ejemplo de los anélisis que periédicamente se realizaran por mi
cuenta para enriquecer a la estrategia de nuestra empresa.

Como preambulo de este estudio es importante tener bien claro el mercado al
que apuntamos. ONCE, servicio de barra personalizada, se enfoca en brindar un servicio
de calidad especificamente a personas de la ciudad de Quito de nivel socio econémico
alto, quienes, a mas de buscar un servicio de catering de bebidas, buscan un
entretenimiento en sus eventos sociales. Ademdas contamos con una segmentacion
secundaria ya que pretendemos también servir y satisfacer las necesidades igualmente
de catering de bebidas y entretenimiento para las empresas que constantemente
necesitan catering para sus eventos.

En términos econdmicos, por un lado, esto se traduce en que contamos con un cliente
que reacciona diferente al resto de la poblacion ya que cuenta con mayor cantidad de
recursos econémicos y por tanto sus preferencias y decisiones seran diferentes al resto
de la poblacion con escasos recursos. Por tanto, es importante rastrear exactamente
como este consumidor lleva a cabo sus preferencias relacionadas a su consumo de
bebidas alcohdlicas y entretenimiento, cual es su tendencia a consumir y en especial
cémo reacciona cuando existe un cambio en el precio de los productos que consume
COMO en su ingreso.

Con lo anteriormente dicho, vemos que, en primer lugar, nuestro cliente dentro de la
clase alta de Quito, esta dispuesto a pagar precios estatus, pues consideramos gque no
son sensibles al precio sino valoran la originalidad que se brinda en el servicio.
Consideramos también que mientras mas ingresos tengan, consumirdn entonces
productos de mejor calidad y més caros, sin tomar en cuenta mayor consideracion.

3.1.a Intervencion Estatal (altimos afios)
Antes de tomar la decision de lanzar Once al mercado, decidimos estudiar si nos

conviene entrar en este negocio, a pesar que a partir del junio de 2012 entré en vigencia
una nueva ley que subia el precio del alcohol hasta cuatro veces su precio anterior con

lo cual nos podia afectar por el lado del consumidor ya que pueda que este consuma
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menos y por tanto menos de nuestro servicio como también por el lado de la oferta ya
que nos toca comprar un producto més caro.

Después de un amplio estudio sobre este sector industrial logramos recolectar, segln
fuentes confiables de datos que la economia del ecuador crecié mas del 5% en el afio
2011 (BCE, 2011), de hecho, la economia se expandio un 7,78% en ese afio frente al
3,58% del afio previo, debido a un alto precio del petréleo como también alto gasto del
estado. Con lo cual se estima que la dindmica y crecimiento econdmico seguira estando
determinados por estas variables mas los créditos de China, (Hurtado, 2010). Sin
embargo, a pesar de este ambiente econémico, la industria del alcohol siguio sintiendo
presion por parte de los legisladores quienes intervinieron con nuevas pautas dentro del
sistema de recoleccion de impuestos.

En esta industria, actualmente contamos con un consumidor gque se ha acostumbrado a
las diferentes medidas tomadas desde el afio 2010 para modelar la curva del consumo de
bebidas alcohdlicas. Entre estas medidas consideramos un control estricto para las
licencias de alcohol y horarios més estrictos de consumo que en afios anteriores. Pues, a
partir de ese afio, es prohibido vender alcohol pasadas las 22h00 en las licorerias, 12pm
en los bares y clubes, 2:00 los fines de semana y prohibido todo el sabado.

Sin embargo, a pesar de todas estas medidas que ha tomado el gobierno para reducir las
curva de consumo formal del alcohol, no han sido efectivas en el sentido que no han
Ilegado a disminuir el problema de raiz ya que lo Gnico que ha causado es el aumento de
consumo de alcohol ilicito mientras que el consumo real de alcohol se estima que
inclusive creci6 en 6m (Mettyear, 2012).

Actualmente, los impuestos tienen un valor fijo como también un ad valorem calculado
en litros puros de alcohol. Especificamente, la reforma tributaria o llamada también ley
de Fomento Ambiental y Optimizacién de los Ingresos del Estado, plantea una nueva
formula de calculos del ICE para las bebidas alcohodlicas. Con lo cual en a partir de
junio de este afio el alcohol es mas caro debido a que aumento hasta un 130% en los
precios de venta al publico con lo que podemos calcular que para lugares de venta de
alcohol como el nuestro (ONCE, servicio de barra y cockteleria )subira hasta un 80%
mas que en las licorerias.

A pesar de que el impuesto vigente es diferenciado, a los que més afecta la ultima ley es
a las bebidas de lujo consideradas como Premium tales como Whisky o Vodka; vy

ademas se aplica una tarifa especifica por litro de alcohol puro para todo tipo de licor.
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Con estas medidas la tarifa a pagar es de $5,89 / litro, en 2012 de $6 y a partir de 2013
seria de $6,20, ajustandose a partir del 2014. (LaHora, 2012).

Este nuevo sistema lo que incita es en poner serias presiones sobre marcas locales cuyos
precios en mucho casos ya han aumentado un 50%, con lo que invita a un mayor influjo
de marcas importadas baratas dentro de un mercado en donde los productos Premium
van a sufrir en todas sus categorias. Por lo que, hasta el momento podemos ver que a
pesar de que los precios del alcohol suban, los consumidores no van a sustituir este
consumo ya que éste no ha disminuido, sino mas bien van a tender a consumir menos de
ciertas marcar y por tanto consumir mas bebidas de marcas méas baratas. Con lo cual
nuestro negocio no se ve perjudicado ya que el consumo seguira siendo el mismo asi
vengan nuevas leyes, ya que el problema de fondo, el consumo de alcohol no esta
siendo erradicado por este medio de leyes y sistemas que cambian.

Cabe destacar esta tendencia politica, en donde ya se han dado més de cuatro cambios
relacionados a los impuestos de las bebidas alcohdlicas, en cuestion de pocos afios en
nuestro pais por lo que facilmente podemos esperar y de hecho muchos creen que no
seran las Ultimas. Debemos estar conscientes gque seguira existiendo un aumento del
control gubernamental sobre las importaciones de este producto y que por tanto lo méas

probable es que el precio de los licores se mantenga alto durante varios afos.

3.1.b Situacién Actual de Consumo en Nuestra Industria
Ademas, gracias a estudios realizados por la Internation Wine and Spirit Research

podemos analizar datos de consumo de los Gltimos 6 afios con los cuales podemos ver:

CONSUMPTION - Beer and Cider: 000s HL

000=s HL 2002 2007 2008 2009 2010 2011 FCast2012 CAGRO02-11 CAGRO7-11 CAGR 10-11
Beer 3,084.30 |4,520.00 4,556.00 5,068.50 5,361.00 35,547.00 5,665.00 6.7%0 5.3%% 1.5%
Cider (HL)

Source; IWSR Calewations hased on trade comment,

Tabla 5: Proyecciones de Consumo de Cerveza en Ecuador 2002-2011




CONSUMPTION - Spirits: 000s 9 Litre Cases
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000s 9 Litre Cases 2002 2007 2008 2009 2010 2011 FCast2012 CAGRO02-11 CAGR07-11 CAGR 10-11
Spirit Total 5,259.90 |3,812.05 3,699.27 343950 3,607.00 347375 3,363.00 -4,50%0 -2.3% -3.7%
Whisky 337.73 | 767.25 759.25 499.25 48200 463.75 454,00 -1,500 -11,5% -2,3%
- Scotch Whisky 471.00 658,50 652,50 442,25 425,75 411,25 400,25 -1,5% -12.4% -3:4%
- S W‘I’Iﬂ 1.00 3,25 3.25 2,25 1,70 148 1,50 4,5% -17.5% -12,5%
- Canadian Whisky - - - Hin 0.05 0.02 Min il il -60.0%
- Other Whisky 65,75 65,50 63,50 54,75 54,50 E7.00 54,25 -1.6% -3.4% 4.6%
Gin | Genever 0,90 4.00 6,25 4,73 6,00 3,50 3,25 16.3%0 -3.3% -41,7 %0
- Gin 0.50 4.00 6,25 4,75 £.00 3.50 3.25 16.3% -3.3% -41,7%
Vodka 97.00 | 130.00  104.25 92,00 77.73 78.00 76,25 2,400 -12.0% 0.3%%
- Traditional Vodka 24,00 111,50 37,25 71,50 53,25 53,00 63,25 -4,3% -13.3% 5,3%
- Flavoured Vodka 3.00 18,50 17.00 20,50 18,50 15,00 1300 19.6% -5.1% -18,5%
Tguila 6,00 21.50 27.05 23,00 22,25 24,75 24,75 17.1% 3.6090 11,294
- White Tﬂuila 3.50 12,25 17.75 16,75 16,35 16,75 156,75 19.0% 8.1% 2.4%
- Gold Tequila 2.50 9,25 2,30 6.25 5.%0 8.00 8.00 13.8% -3.6% 35.6%
National Spirits - - - - - - - - - -
- Aquavit - - - - - - - - - -
Rum 999,50 | 425.50 35145 293,25 31450 352.00 394.00 -10.9% -4.600 11.59%
- White Rum 345.25 134,75 107.75 75,00 73.50 75.00 7550 -15.7% -13.6% 2.0%
- Dark / Gold Rum 5561.00 268,25 226,20 205,25 235,75 272,25 314,00 -7.7% 0.4% 15.5%
- Flavoured Rum 8525 22,50 17.50 5,00 5.25 4,75 4,50 -27.8% -32.2% “9.5%
Cane 3,515.00 | 2,395.00 2,367.50 2,428.50 2,573.30 2,431.50 2,290,50 -4,0%% 0.4%0 -3.6%40
ﬂnd\l 10,00 7.50 6,00 5,25 7.50 12.75 14,75 2.7% 14.2%0 70.0%%
- Cognac | Armagnac 0.50 10,55 0,75 .60 0.45 0.40 0,35 -2.4% -7.7% -11,1%
- Other Brandy 9.50 5,95 5.25 4,65 708 1235 1440 3.0% 15.5% 75.2%
Flavoured Spirits 93.75 61.30 77.50 93.50 121,50 101.50 93,30 0.9% 13.4% -16.3%
- Liqueurs 92.00 59,75 76,00 80,25 117.70 9745 31,50 0.6% 13.0% -17.2%
- Bitters | Spirit Aperitifs 1.00 0.85 1.10 1,70 2.00 2.25 2,25 9.4% 27.6% 12.5%
- Anisead 0.75 0,70 0,40 1,58 180 1.80 1.75 10.2% 26.6% 0.0%
Other Spirits - - - - - - - - - -
Small Unit Drinks 23.25 82.00 32.75 28,25 20,00 69.75 100,00 13.0% -4.0% 248.7%

Source: IWSR Calculations based on trade comment.

Tabla 6: Proyecciones de Consumo de bebidas Premium en Ecuador 2002-2011

CONSUMPTION - Wines: 000s 9 Litre Cases

000s 9 Litre Cases 2002 2007 2008 2009 2010 2011 F'Cast 2012 CAGR 02-11 CAGR 07-11 CAGR 10-11
Wine Total 1,177.60 |3,678.35 3,612.55 349530 3,593.20 2,574.00 2,157.75 9.1% -8.5% -28.4%
still Light Wine 3759.25 | 619.00  566.50  462.50  463.00  410.75 415.25 0.59%0 -9.7% -11.3%
Sparkling Wine 235.50 | 246.00  237.00 205.70 198.85 199.00 200.00 -1.9% -5.200 0.1%%
- Champagne 0.75 1.25 1,50 1.20 L.10 1.25 1.00 5.5% 0.0% 13.6%
- Other Sparkling 23475 244,75 235.50 204.50 197,75 197.75 192,00 -1.5% -5.2% 0.0%
Fortified Wine 0.85 1.15 1.10 2.10 2.85 2.75 2.50 13.9%0 24,400 -3.5%0
- Sherry 0.25 0.35 0.30 0.85 L& 1.50 1.25 22.0% 43.5% -6.2%
- Port 0.35 0.60 0.50 1.05 1.05 1.05 1.05 13.0% 15.0% Hil
- Other Fortified 0.25 0.20 0.20 0.20 0.20 0.20 0.20 -2.4% [ il
Light Aperitifs 3.73 4.20 3.20 3.23 1.75 2,50 2.25 -4.4% -12.20%% 42.9%0
- Varmouth 2.35 3.75 2.70 .75 165 240 2,15 0.2% -10.6% 45.5%
- Wine Aperitifs 1.30 045 0.50 0.50 0.10 0.10 0.10 -24.8% -31.3% 0.0%
- Fruit Based Aperitifs 0.10 Min Min Min Min Min Min -50.0% il il
Other Wines 558.25 | 2,808.00 2,804.75 2,821.75 2,926.75 1,3953.00 1,577.75 15.0%0 -8.6% -33.1%

Source: TWSR Calcwiations based on frade comment.

Tabla 7: Proyecciones de Consumo de Vinos en Ecuador 2002-2011
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En estas tablas se registran los consumos de los diferentes tipos de alcohol que nuestra
empresa va a promocionar, como son los vinos, licores mas fuertes y cerveza. Vemos
que, a pesar de las leyes infundidas en contra de este sector durante los ultimos afios el
prondstico de consumo es alentador en donde al consumo de cerveza se considera
aumente de 5547,00 It a 5665,001t. Para entender mas este comportamiento de nuestro
consumidor, es importante entender la elasticidad de la demanda que este tiene con
respecto al precio ya que vemos que, a pesar de los cambios en precio, lo que ocurre es
que este consumidor compra menos de otras marcas y mas de otras pero su consumo

sigue siendo el mismo y hasta mayor.

3.2 Elasticidad de la demanda
3.2.a Definiciones de elasticidad-precio de la demanda e
ingreso-demanda
Esta elasticidad estd definida como la respuesta porcentual de las cantidades
demandadas por el consumidor ante un cambio porcentual unitario en los precios de
venta (J., Caballero, & Jaramillo, 2008). También se define en términos del gasto del
consumidor: La respuesta porcentual del gasto total del consumidor ante el cambio

porcentual dado en el precio.

_ ((AQ/Q)%
d= ((Ap/p)%))(l)

Ecuacidn 1: Elasticidad precio-demanda

_ ((AG/G)%
d_QMM%XD

Ecuacién 2: Elasticidad Ingreso-demanda

Ed: elasticidad-precio de la demanda

Q: Cantidades demandadas

A: es el operador matematico de incremento

G: Gasto del consumidor

P: Precio del producto en el mercado.

Asumimos que el consumidor es racional y por tanto la curva de demanda tiene una

inclinacion de la pendiente negativa, en donde los precios y las cantidades consumidas
se mueven en direcciones contrarias, es decir, a mayor precio entonces menor consumo.
Con este concepto claro y utilizando informacion histdrica, el grupo Spurrier analizé
cual fue la relacion entre el precio y la demanda realizados el 26 de octubre 2011, donde
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podemos ver como los consumidores presentan diferente elasticidad demanda-precio

para cada tipo distinto de cerveza:

Presentacion Marca Basticidad precio
550 ml vid/ retornable Club 13.1
225 ml vid/ retornable Filsener 11.5
330 ml. botella/no retornable Filsener 6.2
330 ml. botella/no retornable  Filsener light 5.1
330 ml. botella/no retornable Club 3.5
330 ml. botella/ retornable Club 2.2
330 ml. botella/ retornable Filsener 1.4
600 ml. botella/ retornable Filsener -0.2
600 ml. botella/ retornable Dorada -1.4
330 ml. lata/ no retornable Filsener -1.4
578 ml. botella/ retornable Brahma -1.9
330 ml. botella/ retornable  Pilsener light -2.6
578 ml. botella/ retornable Zenda -5.6
355 ml. lata Brahma -6.8

Tabla 8: Elasticidades precio-demanda de ciertas cervezas

Por un lado, vemos marcas que registran una elasticidad negativa lo que implica que
sus ventas disminuyeron frente a incrementos en los precio, pero por otro lado también
vemos que existe un grupo de marcas y presentaciones que, a pesar de haber
incrementado sus precios, también incrementaron su volumen de ventas (elasticidad
precio positiva). Esto implica que existen factores adicionales a precio que explican la
evolucion de la demanda y por tanto nuestra empresa no tiene porqué preocuparse por
estas medidas sino en perfeccionar el servicio y otros factores que también influyen en
la elasticidad de la demanda. Pues se considera que nuevo impuesto es un valor fijo
(dependiendo del grado alcohdlico) afecta mas a los productos baratos y por tanto
nuestro producto tales como los whiskies del Segmento Premium, que se vendian en
alrededor de los US$60, los cuales con el nuevo impuesto tendran un impacto en el
costo equivalente al 12.5% del precio de venta no se veran tan afectados y el consumo

no variard mucho.
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3.3 Conclusiones Sobre los Estudios Econdmicos de la Industria del Licor

En resumen, todo este estudio econémico llevada a cabo exhaustivamente antes
de lanzar al mercado nuestro servicio, nos dio mas confianza al entender mas sobre la
dindmica de la economia del Ecuador y de nuestra industria en la que operamos.
Por un lado, vemos que el Ecuador es una pais con una economia creciente que, a pesar
de basar su presupuesto en petroleo y gasto del estado, seguird creciendo los proximos
afios lo cual se traduce en mayores ingreso de los hogares y por tanto mayor consumo
para nuestro sector. Por otro lado, estando conscientes de las decisiones que ha tomado
y que seguira tomando el gobierno respecto a los impuestos a la importacion y todos los
esfuerzos para restringir su consumo, éste no cambiara ya que, en especial al segmento
de mercado al que apuntamos, su elasticidad precio-demanda no es afectada por las
medidas que toma el gobierno.
El problema es de fondo, va mas alla que simples reglas, se puede considerar mas de
tipo cultural y por tanto el consumo seguird estable asi pase cualquier ley o se
modifique cualquier ley como lo confirman los datos presentados sobre el consumo de
estas bebidas. Pues segun datos de la Organizacion Mundial de la Salud (OMS), el
Ecuador es el segundo pais en América Latina con mayor consumo de alcohol per
capita. Por lo tanto, Once tiene la plena confianza de trabajar con un consumidor que a
pesar de los precios y los ingresos que reciba siempre estara dispuesto a pagar lo que
sea por consumir nuestro servicio y mas ain en nuestro caso donde ofrecemos una

experiencia mas agradable aun.

4. PRODUCTOS Y SERVICIOS

Nuestra empresa es una empres de servicios, ofrecemos servicio de catering de
barra y bebidas en eventos sociales. Nos diferenciamos por brindar ademas de lo ya
mencionado, shows en las barras con nuestros bar tenders certificados. Todo
acompariado de una decoracion sumamente personalizada, garantizando en cada uno de
nuestros eventos la originalidad de la barra y su decoracion. Buscamos con nuestro
servicio posicionarnos como la empresa indispensable para servicio de barra en
cualquier evento social de la ciudad de Quito. Brindamos cocteles de calidad (buen
sabor y alcohol de buena calidad) asi como excelente servicio en cada evento del que

formemos parte. Estamos abiertos a complacer cualquier gusto o deseo que nuestros
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clientes tengan, para garantizar de esta manera un servicio Unico e inolvidable.

Contamos con:

Barra decorada

Completa personalizacion y exclusividad por evento (servilletas, vasos,
manteles, etc.)

Tecnologia (plasmas, luces, etc.)

Bar tenders certificados

Show de fler (de bar tenders)

Variedad de cocteleria y bebidas

Personal altamente capacitado (tanto a nivel de servicio como a nivel

administrativo)

5. OPORTUINDADES DE MERCADO Y ESTRATEGIA

5.1 Andlisis de Oportunidades y Amenazas

5.1.a Oportunidades:
Ser una empresa Unica dentro del pais, en base a un entretenimiento que no
cuenta con una competencia directa.
La competencia actual no cumple con las expectativas que nosotros queremos
ofrecer.
La ubicacion no es un limitante para ofrecer nuestro servicio, debido a que es
una barra mavil.
Creciente habito de fiestas, existen mas de 100 fiestas alrededor de pais.
Se acude a bares o discotecas, incluso en dias de la semana, empezando desde el
martes.
Alto consumo de alcohol en el Ecuador.
Posible y rapida aceptacion por parte del mercado gracias a nuestras ideas

innovadores.
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El segmento al cual nos dirigimos tiene un alto poder adquisitivo.
Tendencia en los consumidores a buscar nuevas diversiones, actividades y
lugares,
Avances tecnoldgicos que pueden ayudar con la innovacién de nuestro negocio
para aumentar su atractivo.

5.1.b Amenazas:
Amenaza de nuevos competidores.
Los competidores indirectos para nuestro negocio.
Impuestos al alcohol, impuesto a los consumos especiales (ICE)
No poder cumplir las expectativas del cliente.
Inflacion de los insumos.
Acciones del gobierno por regular o disminuir el consumo de alcohol,
regulaciones en cuanto al expendio de este producto.
Productos sustitutos.
Falta de seguridad por el alto indice delincuencial que presenta la ciudad.
Inestabilidad en la economia nacional. Lo que puede afectar el aumento del
ddlar, y esto incrementaria nuestros costos, debido a que trabajamos con
productos importados.

Consumidores poco fieles por la gran variedad de oferta de bares discoteca.



Matriz ERIC
Eliminar

- Bar estatico.
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Incrementar

- Servicio personalizado.

- Lugar fijo para ofrecer entretenimiento. | - Tecnologia.
- Parking. - Precio.
- Costos de arrendamiento. - Personal capacitado.
- Variedad de bebidas.
Reducir Crear

- Tiempo de reserva.
- Muebles.

- Dificultad de procesos

Tabla 9: Matriz ERIC

- Shows tematicos.
- Ambiente original y Gnico.
- Nuevos cocteles.

- Diversion.

5.2 Factores Clave Para el Exito y Ventaja Competitiva

5.2.a Ventaja Competitiva:

Agregamos al servicio de barra mévil y cocteleria un espectaculo Unico nunca

antes visto en el pais, acompafiado de una decoracion personalizada. De esta manera

garantizamos una experiencia de estatus y diversion en su evento social.

En base a las entrevistas realizadas a lideres de opinién de nuestro mercado meta,

pudimos obtener siete factores clave que ellos valoran al momento de contratar un

catering de cocteleria. Estos factores de éxito son:

v Barra/decoracién: una barra atractiva con una buena decoracion y muy

innovadora. “ONCE”: nosotros como empresa buscamos ir mas alla de una

simple decoracidn ya que lo que proponemos es una barra imponente y Unica por

cada cliente que nos contrate. Se ajusta a la decoracion de todo el evento, sin
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embargo, lo que buscamos es que nuestras barras cobren un papel protagénico y
no formen parte del paisaje.

Cocteles: servicio de cocteleria variado y de calidad. “ONCE”: buscamos
brindar TODO tipo de cocteles en el evento, incluso ofertamos la posibilidad de
crear un coctel Unico para cada evento, extendiendo el menu de cocteleria
estandar que ofrecen la mayoria de caterings.

Bar Tenders: Personas responsables del servicio y distribucion eficiente de las
bebidas. “ONCE”: proponemos principalmente bar tenders certificados, no un
mesero encargado de la barra. Dichos bar tenders ademés del conocimiento en
cocteleria son personas que generan gran empatia con el cliente, por lo que
garantizamos un excelente servicio.

Show de Fler: “ONCE” sera la Unica empresa que ofrece este servicio en el
mercado. El show es realizado por los bar tenders (acrobacias durante
preparacion de cocteles) en momentos determinados del evento social.

Precios: Acordes al tipo y calidad de servicio que los clientes buscan. “ONCE”:
si bien nuestros precios son elevados tienen relacion directa con el valor
percibido por el cliente ya que nosotros no s6lo vendemos un servicio sino
generamos experiencias.

Comida: generalmente acompafiada cualquier servicio de catering y va de
acuerdo al gusto y preferencia del cliente. “ONCE”: no ofrecemos servicio de
comida ya que nuestro enfoque es el brindar una experiencia Unica haciendo uso
de la cocteleria, barra y show del evento.

Temas: van acorde al tipo de evento que la persona se encuentra celebrando.
“ONCE”: proponemos personalizar tanto la decoracion como los cocteles al

tema general del evento, ampliando la temaética al gusto y deseo de los clientes
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(ejemplo, fiesta mexicana, fiesta afios 80, etc,). Con dicha personalizacion
hacemos referencia a todo lo que involucra nuestro servicio, donde se incluyen:
vestimentas, cocteles, vasos, barra, decoracion, servilletas, etc.
En base a una investigacion del mercado de servicios de catering, encontramos como
posible competencia directa (Grupo Santé) e indirecta (ya que no ofrecen exactamente
el mismo servicio) a:
- Hilton Elite
- Consorcio Perignon Plus

- Grupo Santé

Empresas Barra/Decora | Cécteles | Bar tenders Show | Precios | Comida | Temas
cién certificados mas
bajos

Once
Hilton
Consorcio
Perignon

sane [ [N IR I

Tabla 10: Datos sobre la competencia

En base a la tabla antes presentada podemos concluir que si bien todos los demas
competidores ofrecen servicios de barra y cocteleria, “ONCE” se diferencia por ofrecer
una experiencia mediante sus bar tenders certificados, los shows presentados por los
mismos y la tematica que se ve reflejada en una decoracion exclusiva. De igual manera,
pensamos que nos destacamos del servicio que ofrecen las demas empresas ya que a un
precio muy similar, brindamos mayor variedad no s6lo en cocteleria, sino también en la
oportunidad de presenciar shows. Ademas, al notar la competencia con Grupo Santé,
podemos decir que nos diferenciamos por ser una empresa especializada 100% en
servicio de show-bar y cocteleria, y la oportunidad de que cada uno de nuestros clientes

tenga una experiencia Unica ya que nuestras barras no se repiten (ni la decoracién) de un
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cliente a otro, mientras que nuestro principal competidor es una empresa que brinda
servicio de catering mas completo y no garantiza exclusividad de producto.

Nuestros factores de éxito son los siguientes:

Barra personalizada y temética

- Bar tenders capacitados

- Fuerza de venta capacitada

- Insumos personalizados

- Producto de calidad

- Proveedores claves (alianzas estratégicas)
- Capital necesario para inversion inicial

- Facilidad, comodidad y flexibilidad

- Originalidad (cada experiencia es Unica)

- A precios muy similares, mayores beneficios

5.3 Marketing Estratégico

5.3.a Segmentacion
Nuestro negocio apunta a personas de la ciudad de Quito de nivel socio
econdmico alto que busque brindar ademas de un servicio de catering de bebidas, un
entretenimiento en sus eventos sociales.

5.3.b Segmentacion secundaria
Como segundo mercado a servir, nuestra empresa esta dirigida también a

satisfacer las necesidades igualmente de catering de bebidas y entretenimiento a

empresas que realicen eventos sociales importantes para sus empresas.

5.3.c Producto
El negocio consiste en crear una compafiia que ademas de brindar un servicio de

catering de bebidas, ofrezca también entretenimiento en la manera en que este servicio
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es entregado. Este servicio de barras moviles brinda al consumidor o posible cliente la
posibilidad de trasladar el servicio de barra, que incluye la preparacion de cocteles y
tragos con el servicio personalizado de un bar tender certificado, al lugar del evento,
contando con una decoracién y presentacion adaptada a las necesidades y gustos de
nuestros cliente. El objetivo de este servicio es proporcionar ademas de lo ya descrito
anteriormente, flexibilidad, comodidad, experiencia y conocimiento de un servicio
personalizado de catering con un espectaculo creado por los bar tenders certificados en

una hora determinada durante el evento.

5.3.d Nombre, Logotipo y Slogan
Hemos escogido el nombre “ONCE” que significa “una vez” traducida al
espafol, ya que es el reflejo de lo que se experimenta y obtiene cuando se contrata
nuestro servicio. Nos especializamos en brindar a cada uno de nuestros clientes una
decoracion Unica 'y 100% personalizada al gusto del cliente, por lo que nuestras barras y

decoraciones no se veran repetidas en ningun otro evento que realicemos.

En cuanto al logotipo hemos disefiado el que se observa a continuacion ya que
pensamos refleja los aspectos méas importantes de nuestro servicio (bebidas alcohdlicas,
show y exclusividad). Finalmente, nuestro slogan es “All you want, is all you get” que
traduciéndolo al espaifiol significa “todo lo que desea, es todo lo que obtiene” ya que eso
es lo que “ONCE” ofrece, todo tipo de bebidas y la decoracidon al gusto y preferencia de
cada uno de nuestros clientes, siempre comprometiéndonos en ser exclusivos y

originales con cada uno de nuestros clientes.
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All you want,
is all you get.

lHustracion 3: Logo de ONCE

5.3.e Saraintia.
Al ser una empresa de servicio lo que garantizamos es que cada una de nuestras
barras moviles serdn originales y Unicas en cada evento que realicemos, por lo que
aseguramos a nuestros clientes una experiencia Unica. Ademas garantizamos la calidad

de nuestros productos, asi como los certificados de nuestros bar tenders.

5.3.f Precio
En la industria del entretenimiento y servicio los precios son muy flexibles, y en
nuestro caso en especial, el precio lo determina el cliente con el representante de ventas,
y cambia de un cliente a otro, ya que es un servicio sumamente personalizado, dandoles
a los clientes la oportunidad de armar a su gusto todo lo que desee tanto en cocteleria,
vestimenta, decoracién y vajilla, por lo que claramente el precio no serd un

determinante al contratar nuestro servicio.
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Nuestra estrategia de precios serd la de estatus, ya que como mencionamos

anteriormente, nuestros clientes son personas de un nivel socio econémico alto por lo

que no son sensibles al precio sino valoran la originalidad que se brinda en el servicio.

La estrategia de precios estara basada en la investigacion de un servicio de catering de

bebidas y de cocteleria de la ciudad para con esto establecer un precio que cubra tanto

nuestros costos fijos como los variables. Siendo este un precio apenas un poco mayor al

de la competencia ya que tiene relacién directa con el alto grado de valor que dan los

clientes a nuestro servicio. De acuerdo con nuestra investigacion de mercados

encontramos que las distintas empresas de catering ofrecen:

Empresa

Bebidas

Barra

Show

Hilton Elite

Ofrece una amplia
gama de bebidas y
cocteles. En el caso
de cocteleria los
precios se
encuentran
alrededor de unos
US $20 el vaso
(incluyendo IVA).

Ofece una barra
comun, como la de
cualquier evento.
Decorada de forma
muy sencilla,
acorde a la
decoracion de las

mesas (mantel).

No ofrece show, ni
cuenta con bar
tenders certificados.

Son meseros.

Grupo Santé

Ofrecen servicio de
descorche y bebidas
soft ilimitadas

(aguas, gaseosas y

jugos).

Bar modelo tipo
Italia por US $150.

Fler por una hora a

un precio de $400.

Consorcio Perignon

Ofrecen cdcteles (3
tipos: margarita,
mojito y vodka
sunrise). Menaje

completo.

Barra iluminada

media luna.

No ofrecen show,
envian un barman y

un asistente.

Tabla 11: Descripcion de Ventaja Competitiva frente a la competencia
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5.3.g Cotizaciones:

Hilton Elite: US $6.222,00
Consorcio Perignon: US $1.500 + IVA+ Servicio
Grupo Santé: US $3.709 + IVA+Servicio (no incluyen bebidas)

En base a esto, nuestro precio sera el mismo que el de la competencia mas costosa
(Hilton Elite) por nuestro servicio. Esto pensamos nos ayuda a quitar mercado a los
deméas competidores debido al valor agregado que estamos brindando (con respecto a
las competencias de menores precios) y Hilton Elite ya que al mismo precio estamos
ofertando mayores beneficios. Esto refleja que a un precio muy similar el cliente
obtiene un mejor servicio ya que dispondra de no sélo un servicio de barra y bebidas,
sino que cuenta con una gran decoracion y personalizacion de la barra, asi como de
shows por parte de nuestros bar tenders. El precio serd de US $6.000 para un evento de
150 personas, el cual incluye la barra, cdcteles, decoracion y show (2 bar tenders).

5.4 Promocion: Frase de Posicionamiento

Constituirnos en el mejor servicio de entretenimiento en cualquier evento,
brindando a través de nuestras barras y bar tenders disefios innovadores, exclusivos y

personalizados nunca antes vistos en el pais que representan una extensién de la

personalidad y deseo del consumidor.

5.4.a Publicidad
Los medios publicitarios que se utilizaran seran revistas, tomando en cuenta que
apareceremos Unicamente en aquellas revistas dirigidas a nuestro target de clientes
(CARAS, Cosas, Bugatti, Dolce Vita, etc.); Tambien estaremos presentes en las redes
sociales como Facebook y Twitter, y en nuestra pagina web que tendra un fin

promocional e informativo.
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lustracion 4: Logo 2 de ONCE

5.4.b Activaciones
En cada uno de nuestros eventos estard presente nuestra marca, ya sea en
vestuario, servilletas, etc. asegurando que nuestro servicio se recuerde constantemente
durante el evento. Aprovechando nuestra presencia, también repartiremos tarjetas de

presentacidn ya que en los eventos que realicemos claramente se encuentra personas de

nuestro target.

MARCO YAMEZ
DIRECTOR FIMANCIERD

HAEPUBLCA DEL SALMADOR Y Y MACIONES UNIDAS
Q42004 B4

WWANLONCE. COM.EC

lustracion 5: Tarjeta de negocios

5.4.c Relaciones Publicas



41

Nuestras relaciones publicas se enfocaran principalmente en que estemos

presentes en los eventos de los lideres de opinidén de nuestro segmento de mercado,

ofreciéndoles un evento social auspiciado y organizado por nuestra marca. De esta

manera lo que buscamos es generar un “word of mouth” que serd nuestro impulso para

captar mas clientes.

5.4.d Plaza

Nos encontraremos ubicados en una de las mejores zonas de oficinas de la

ciudad de Quito, en la Av. 12 de Octubre y Col6n en el Edif. Torre Boreal. Nuestra

oficina sera un lugar que demuestre el estatls y calidad de nuestro servicio.
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lustracién 7: Foto del Edificio de ONCE

Se piensa distribuir este servicio a través de vehiculos motorizados, que permitan el
traslado de la barra mdvil, insumos necesarios para el servicio y la persona experta en el
area. En cuestion de lineas de comunicacion con el consumidor, se proveera de ciertos
nameros telefénicos privados para cada sitio de la ciudad que faciliten el pedido y la
informacion de cobertura del servicio. Se espera poder satisfacer y llegar a todos los

posibles consumidores interesados en este servicio.

5.4.e Personas
Todo el personal estara siempre dispuesto a atender y satisfacer las necesidades

de nuestros consumidores. Todos los trabajadores estaran constantemente capacitados
en especifico los bar tenders con las nuevas tendencias de cocteleria y show en el
mercado. Contaremos con una fuerza de ventas que tenga amplio conocimiento en
disefio y organizacion de eventos, con el fin de guiar eficientemente al cliente en sus
compran.

5.4.f Evidencia Fisica
-Oficina
-Personal altamente capacitado

-Activaciones de marca (servilletas, vestimenta, camiones, etc.)

-Tarjetas de presentacion
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5.4.g Procesos
- Contacto con el cliente

- Identificacion de necesidades y gustos del cliente

- Idea predeterminada del evento (barra, cocteleria, decoracion y show)

- Presupuesto

- Aprobacién del disefio

- Cancelacion del 50% del valor total del contrato

- Entrega de servicio

-Llegada anticipada al lugar del evento (1 dia de anticipacidn) para instalacion y
decoracion de barra.

-Dia del evento: nuestros camiones se dirigiran desde nuestras instalaciones hasta el
evento con el producto tangible, los bar tenders contratados, y un supervisor de evento.
- Desmontaje de barra y facturacion del 50% restante (y en caso de dafios cobro de
penalizacidn)

6. ESTRUCTURA OPERACIONAL

6.1 Actividades Previas al Inicio de la Operacion:
En este apartado se concentra en el aspecto legal del plan de negocios, el cual
incluird lo que concierne a: aspectos societarios, aspectos laborales, regulaciones vy el
rol del gobierno en el desarrollo del negocio.

Para la constitucion de la empresa se ha seleccionado crear una Sociedad Andnima. Se
ha elegido este tipo de empresa debido a sus caracteristicas, las cuales concuerdan con
las especificadas de la ONCE S.A. Esto permite la sociedad entre los 6 socios
fundadores de la empresa, ademas protege los patrimonios personales, por su caracter

de responsabilidad limitada. Por otro lado su constitucion es sencilla y practica, no



44

exige un capital minimo alto; ademé&s ofrece a los accionistas participacion en la
empresa, lo que les permite recuperar a través del Capital Pagado su inversion inicial.
A continuacion se presentard una breve descripcion del proceso de constitucién de la
empresa:
e Elaboracion y presentacion ante la Superintendencia, La minuta.
e Deposito en Cta. de un banco, del capital suscrito y pagado. Y si hay bienes con
su avaluo.
e Afiliacion a la Camara respectiva
e Otorgamiento de la escritura publica
e Solicitud de aprobacion de la Co. Dirigida al Superintendencia
e Aprobacion por la Superintendencia
e Protocolizacion de la resolucion
e Publicacion en Diario
e Inscripcion en Registro mercantil y en RUC
e Designacién de administradores
e Inscripcion en Registro Mercantil la designacion de administradores.
e Autorizacion de la Superintendencia para que los fondos de la cuenta sean
retirados
Ahora en relacion a los aspectos laborales, la empresa se regira normalmente al
Codigo de Trabajo Ecuatoriano, el cual dicta obligaciones, derechos, leyes, normas y
regulaciones tanto para el empleador como el empleado. Aln asi, si se hara énfasis en
los articulos relacionados a las jornadas nocturnas, que seran de particular interés por la
especial actividad de nuestra empresa, en especial para el staff de cocteleria, choferes y
personal de bodegas. Se recomienda revisar en especial los articulos 49, 316,319, 320-

325,
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En relacion a las regulaciones y al papel del Gobierno con respecto al sector o
actividad particular de nuestra empresa. Debido a relacion de venta y expendié de
alcohol, se presentan regulaciones especiales en este plan de negocio las cuales se deben
acatar.

En relacion al sector en que la empresa se desenvuelve, se aplica ciertos acuerdos en
particular. El primero de interés es “El Acuerdo Ministerial No. 00199 para
Establecimientos que prestan servicios de comidas y bebidas”, el cual rige a este plan
de negocio debido a las actividades relacionadas a las bebidas alcohdlicas y licores. Este
acuerdo pretende fijar salarios minimos de acuerdo la actividad, los cuales seran
presentados en relacion al organigrama empresarial y la descripcién de trabajos.

Con relacion a la venta de alcohol debemos regirnos a la Ley Organica de Salud del
Ecuador. Por lo cual se requiere poner atencion al Capitulo VII: “del tabaco, bebidas
alcoholicas, psicotrépicos, estupefacientes y otras substancias que generan dependencia.
En especial la Seccion I “DEL CONTROL DEL CONSUMO DE PRODUCTOS DEL
TABACO” y la Seccion 11 “DE LA PREVENCION DEL CONSUMO DE BEBIDAS
ALCOHOLICAS.

También le concierne como entidad comercial el Codigo de Comercio, Ley de Defensa
del Consumidor y por altimo, Ley de Régimen Tributario Interno en relacion a las
obligaciones impositivas, hacer hincapi¢ en “IMPUESTO A LOS CONSUMOS
ESPECIALES” (ICE), debido a los insumos que se utilizan en la empresa. La tabla
siguiente se presenta en interés de los porcentajes impositivos que se aplican a los
insumos de uso de la empresa:

GRUPO | TARIFA

Cigarrillos, productos del tabaco vy | 150%

sucedaneos del tabaco (abarcan los
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productos preparados totalmente o en parte

utilizando como materia prima hojas de

tabaco y destinados a ser

chupados, inhalados, = mascados

utilizados como rapé).

fumados,

0

Cerveza 30 %
Bebidas Gaseosas 10%
Alcohol y productos alcoholicos distintos a | 40%

la cerveza

Tabla 12de los porcentajes impositivos que se aplican a los insumos de uso de la empresa

Como ultimo recurso, se publicard una tabla que presenta los porcentajes relacionados

al ICE y bebidas alcohdlicas:

Fuente: Resolucion No. NAC-DGERCGC09-00805. R.O. 96 de 28 de diciembre de

2009.
Categoria Precio unitario referencias en USD
Aguardiente de cafa | 6.13
rectificado utilizado como
bebida alcohdlica
Aguardiente anisado 6.13
Aguardiente de cafa afiejado | 11.51
Anisado 6.13
Brandy 11.51
Gin 8.37
Licores de frutas 6.13
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Licores de dulces 6.13
Licores secos 6.13
Licores semi secos 6.13
Licor crema 21.06
Licor escarchado 6.13
Ron 6.97
Ron afiejo 8.37
Ron extra afejo 11.51
Sidra 21.06
Vino 17.25
Vino de frutas 21.06
Vino de frutas gasificado 21.06
Vinos espumosos 17.25
Vodka 8.37
Whisky 11.5
Otras bebidas alcohdlicas | 11.51
fuera de categoria

Tabla 13: porcentajes relacionados al ICE y bebidas alcohdlicas

Debido a la naturaleza de nuestra actividad que maneja bebidas alcohdlicas, se requiere
sacar ciertas licencias y permisos para poder legalizar la venta y compra de estos
insumos. La entidad encargada del control y fiscalizacion de este tipo productos es el
CONSEP, por lo tanto, a través de €l se pedira los permisos y clasificaciones pertinentes

del caso.
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Por ultimo en este apartado se presentara las ltimas regulaciones que el Gobierno tomo
con respecto a la venta y compra de bebidas alcohdlicas que concierne al desarrollo de
éste plan de negocio. Acuerdo que entr6é en vigencia el 18 de junio del 2010, el cual

presenta regulaciones de horarios y dias para la venta y compra de alcohol:

Art. 2.- Los locales o establecimientos que no estén clasificados como turisticos; y, por
consiguiente estén sujetos al control y regulacién del Ministerio de Gobierno, Policia y
Cultos, tendran la obligacién de obtener el permiso anual de funcionamiento a traves de
sus dependencias desconcentradas, previo cumplimiento de formalidades legales y
condiciones que estas dependencias determinen, en coordinacion con los gobiernos
autonomos descentralizados de cada provincia, para cuyo efecto se tendra en cuenta el

siguiente horario para el expendio o entrega gratuita de alcohol:

De lunes a jueves:

a) Locales de abarrotes, tiendas, comercios, comisariatos, delicatesen hasta las 22h00;

b) Locales de diversion nocturna, cantinas, nigth club, espectaculos para adultos hasta

las 00h0O;

c) Salones de juegos, billas y billares, bar-restaurantes, karaokes, bar-karaokes y otros

hasta las 00hQ0; v,

d) Venta de licores-licorerias hasta las 22h00.

Viernes y sdbado:

a) Locales de abarrotes, tiendas, comercios, comisariatos, delicatesen hasta las 22h00;
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b) Locales de diversion, nocturna, cantinas, nigth club, espectaculos para adultos hasta

las 02h00;

c) Salones de juegos, billas y billares, bar-restaurantes, karaokes, bar-karaokes y otros

hasta las 02h00; y,

d) Venta de licores-licorerias hasta las 22h00.

Art. 3.- Se prohibe en todo el territorio nacional de forma expresa para todo
establecimiento de los registrados y regulados por el Ministerio de Turismo y por el
Ministerio de Gobierno, Policia y Cultos la venta de bebidas alcohélicas de cualquier

tipo los dias domingos.

Art. 8.- Las intendencias generales de Policia de cada provincia seran las responsables
de efectuar los controles para verificar el cumplimiento del presente acuerdo, y dentro

de su competencia sancionar a quienes lo incumplan.

Art. 9.- Los ministerios de Turismo y de Gobierno, Policia y Cultos, se comprometen a
colaborar con el Ministerio de Salud Publica para la eficaz aplicacion de las politicas
publicas, planes y programas de esa Cartera de Estado tendientes a contrarrestar la

influencia del alcohol en detrimento de la salud de las personas y colectivos.

6.2 Organigrama y Politica de Recursos Humano:

“ONCE” es una empresa comprometida con brindar un servicio inolvidable en
cada uno de los eventos de los que formamos parte. Para lograrlo contamos con
personal altamente capacitado en cada uno de los departamentos de nuestra empresa y
gue se encuentran orientados a satisfacer las necesidades y expectativas de nuestros
clientes. Sabemos que el cliente es el centro de nuestro negocio, por lo que toda nuestra

organizacion gira alrededor del mismo, brindandole una experiencia inigualable no sélo
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en el evento, sino en Creatividad e Impulsador del Negocio toda relacion
experimentada entre nuestro cliente y la empresa. A continuacion se presenta el

organigrama de “ONCE”:
Entretenimiento

puede observar, los distintos

Tabla 14: Organigrama de Trabajo
departamentos de “ONCE” trabajan orientados siempre hacia el cliente, y se debe

enfatizar el hecho de que en nuestra empresa no existe una jerarquizacion de posiciones,
sino més bien partimos todo nuestro esquema de personal desde aquellos departamentos
que tienen un mayor contacto con el cliente hasta aquellos con un menor contacto
(aunque todos los departamentos estan involucrados con los clientes). Dentro de cada
departamento, destacamos el hecho de que no existen altos mandos, sino mas bien
facilitadores y guias en el trabajo de cada 4area de la organizacion. En “Once”
consideramos que el trabajo en equipo es fundamental para poder brindar un servicio de

calidad que supere las expectativas de nuestros clientes.
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En el siguiente esquema se detallan y escriben los diferentes puestos que existen en
cada uno de nuestros departamentos, partiendo siempre del cliente que es el centro de

nuestra organizacion:

Cliente: como lo que buscamos como empresa es brindar una experiencia exclusiva a
cada uno de nuestros clientes por medio de nuestro exclusivo servicio, sabemos que éste
es una parte fundamental dentro de nuestra organizacion. Por lo que el cliente es el
centro de nuestra empresa, ya que orientamos todo nuestro personal de trabajo a la
consecucion de los deseos y expectativas de nuestra exclusiva clientela.
6.2.a Departamento de Negociacion con el Cliente
(Departamento de Ventas)

Este departamento es el encargado de vender nuestro servicio y de establecer
una relacion de satisfaccion mutua entre el cliente y nuestra organizacion. En este
departamento se pacta todo lo que el cliente desea obtener de nosotros por medio de
nuestro servicio. Esta conformado por:

o Asesores personales (vendedores): Personas con habilidades personales,
como: saber escuchar, ser elocuente y empético. En cuanto a las
habilidades para ventas, debe tener la habilidad de captar clientes,
generar y cultivar relaciones con los clientes, identificar las necesidades
y deseos de los clientes, negociacion y la habilidad de tener informado a
la empresa sobre lo que ocurre en el mercado. Tambiéen, debe tener
actitud positiva, de compromiso, determinacion, entusiasmo, paciencia,
dinamismo, sinceridad, responsabilidad, coraje y honradez. Experiencia
minima de 1 afio (en cualquier area relacionada con ventas). Salario
base: $400, Salario variable: de 80% a 120% (de $450) del cumplimiento

de ventas hasta el maximo de $450.
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o Facilitador de asesoramientos (Gerente): persona con habilidades
sociales, para comunicar a sus vendedores la esencia del negocio y la
idea que deben vender a sus clientes. Experiencia minima de 3 afios de
experiencia en el area de ventas, para que tenga los conocimientos
necesarios y pueda trasladarlos a sus vendedores. Actitud entusiasta, de

compromiso y determinacién. Salario: $1.500.

6.2.b Departamento de Creatividad e Impulsador de Negocio
(marketing y publicidad)
Este departamento se encarga de la creacion de las distintas estrategias para
generar ventas, asi como para la creacion de presencia de marca.

o Estratega de negocio (jefe de marketing): persona con habilidad en el
manejo de distintas variables, capacidad de organizacién y gestion tanto
de equipos humanos como de proyectos y la capacidad de reaccion ante
cambios de escenarios. Otras cualidades son la creatividad y el
dinamismo, el liderazgo y coaching de equipo, la orientacion a
resultados, la vision estratégica del negocio. Experiencia minima de 3
afios en trabajos afines a este puesto. Voluntad de adoptar nuevas
tendencias de otros mercados al negocio local. Creativo, flexible,
proactivo y con capacidad de interpretar las tendencias del mercado y la
vision global de los negocios. Salario: $1.500.

o Estratega de conocimiento de negocio (publicista): persona con la
capacidad de dominar el proceso integrado de mercadeo, experto en la

gente, creativo, estratega, creativo grafico y visual, planificador y

negociador de medios. Con conocimientos actuales en programas y
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tendencias de publicidad. Persona puntual, exigente, asertiva, sensible
para escuchar y dar 6rdenes. Salario: $800.

o Estratega de disefio y presentacién de negocio (creativo y disefiador
grafico): persona con conocimientos en procesos de investigacion,
conceptualizacion, desarrollo, produccion y evaluacion de proyectos
creativos propios a los campos de su especialidad. Persona creativa,
observador, investigador, innovador y con la habilidad de comunicar sus
ideas. Experiencia minima de 2 afios. Salario: $800.

6.2.c Departamento de Entretenimiento
En este departamento se encuentran nuestros bartenders y el disefiador de cada uno de
nuestros exclusivos eventos.

o Showman (bartenders): Persona con vocacion de servicio, capacidad de
improvisacion de bebidas y conocimientos en una amplia variedad de
bebidas. Experiencia minima de 1 afio. Persona alegre, carismética y
empatica. Salario: $550.

o Designer (disefiador de evento): habilidad de planificacion y
organizacidn, entender al consumidor y ofrecerle lo que busca. Tener una
experiencia minima de 2 afios en el disefio de eventos. Persona creativa,
empaticay puntual. Salario: $850.

6.2.d Departamento de Talento Humano
Este departamento se encarga de todos los temas relacionados con cada una de las

personas que conforman nuestro personal. Asegurando siempre el bienestar interno
como externo de nuestra empresa, que se distingue por contar con personal sumamente
comprometido con el servicio que buscamos entregar con cada uno de nuestros eventos.
o Consejero Personal (gerente de RRHH): persona con aptitud para el

trabajo en equipo, habilidades sociales y de comunicacion. Experiencia

en el manejo de personas y analisis de perfiles. Que busque crear un
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ambiente de trabajo con entes motivados y productivos. Persona
empatica, integra y consejera. Salario: $1.500.
6.2.e Departamento de Orden de Transacciones
(Contabilidad)
Este departamento se encarga de llevar la contabilidad de nuestra empresa, tanto
para una correcta administracion de nuestra empresa como para el cumplimiento
de requisitos de SRI.

o Guia de transacciones (Gerente de Contabilidad): persona proactiva,
organizada y responsable, que cuente con técnicas administrativas y
técnicas de manejo de grupo, sistemas contables, estados financieros y
sistemas operativos. Con habilidad para la toma de decisiones, solucion
de problemas, verificacion de informes contables y realizacion de
calculos numéricos. Debe contar con conocimientos de caracter
operativo, supervisorio y estratégico en el area contable. Con una
experiencia minima de 3 afios en trabajos afines. Salario: $1.500.

o Asesores de medicion de transacciones (asesores contables): persona con
conocimientos en sistemas contables, estados financieros y sistemas
operativos. Proactiva, responsable y organizada. Experiencia minima de
2 afios en trabajos afines. Salario $350.

6.2.f Departamento de Cumplimiento de Expectativas
(operaciones)
Este departamento se encarga de todo el montaje y decoracion de la barra, asi
como de la adecuacion y limpieza de la misma.
o Operarios de evento (montadores y desmontadores): Capacidad de

organizacion y puntualidad. Responsabilidad y cumplimiento de las

expectativas del cliente. Salario: $292.
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o Trasladadores a evento (transportistas): persona responsable, prudente y
comprometida con la puntualidad y el compromiso. Que tengan
experiencia en conduccion. Salario: $292.

6.2.g Departamento de Garantia de las partes (legal)
Este departamento se encarga del cumplimiento contractual de lo acordado entre

las partes (cliente y organizacién) principalmente como una de las garantias que
ofrecemos con nuestro servicio.

o Representante de acuerdos (abogado): persona comprometida con una
conducta moral impuesta por el mismo, debe dar una imagen de
seguridad, sinceridad y confianza, manteniendo siempre un proceder
integrado, enfocando sus actitudes en procedimientos licitos. Persona
con conocimientos de leyes y capacidad de negociacion. Paciente,
confiable, honrada, eficiente y organizada. Experiencia minima de 2
afios. Salario: $850.

6.2.h Departamento de Recuperacién de Inversion
(cobranzas)
Este departamento se encarga una vez satisfechas las necesidades y expectativas
de nuestros clientes, de la cobranza por el servicio prestado.

o Agente de Recoleccion (Gerente de cobranza): Persona capaz de alcanzar

acuerdos optimos, que logre que las gestiones de cobranzas sean

eficientes y efectiva y que estas permitan fortalecer la relacion comercial.

Experiencia minima de 2 afios. Salario: $850.

6.3 Marketing Operativo:

El tiempo estimado para la conformacion de nuestra empresa, conforme a todos
los tramites que debe cumplir una EURL es de aproximadamente dos meses. En primer
lugar realizaremos los tramites que toda empresa en general debe hacer como son los
de la Superintendencia de Compafiias, Registro Mercantil y SRI, los cuales estan listos

aproximadamente en tres semanas. Una vez que contemos con los mismos estimamos
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que el resto de permisos que necesitamos, debido a la naturaleza de nuestra empresa,
tomarédn el resto del tiempo. Es decir que entre noviembre y diciembre del 2012

lograremos constituir legalmente “ONCE” y poder empezar a funcionar.

Por otro lado, en la siguiente tabla se observa el cronograma de actividades que
se realizardn en el area de Marketing durante el afio 2013. Empezaremos con una
camparia de expectativa en revistas durante tres meses, con un mensaje: “ONCE, una
experiencia que vivirds solamente una vez... espéralo”. De igual manera, se generara
expectativa al enviar las invitaciones a los 3 eventos que realizaran durante el afo.
Como se menciond previamente, los eventos consisten en el auspicio, organizacion y
realizacion de 2 fiestas a dos lideres de opinion diferentes de nuestro mercado meta y un
evento social-corporativo para una empresa reconocida del pais. Las invitaciones
actuardn como activaciones de nuestra marca, en ellas, se invita a los espectadores a
ingresar a nuestra pagina web y ser parte de nuestras redes sociales. La informacién de
los invitados seran datos importantes para la creacion de una base de datos, la cual sera
manejada durante todo el afio. Es importante mencionar que la creacion y lanzamiento
de la pagina web tomard 3 meses y el lanzamiento de campafias en redes sociales
tomara dos meses.

Por otro lado, la empresa trabajara simultaneamente, en una estrategia de
marketing de posicionamiento. La organizacion de los 3 eventos mencionados
previamente durara 5 meses (cada evento). Asimismo, se inaugurara la tienda ONCE en
el mes de Agosto, a partir de esa fecha, el mensaje en la web, redes sociales y revistas
cambiard al mensaje de posicionamiento presentado anteriormente. En cuanto a la
actividad de folleteria, en el mes de enero se realizaran las tarjetas de presentacion de
los miembros ONCE. Posteriormente, en el mes de abril, la folleteria estara dirigida al

primer evento que se realizara en Mayo. En Junio, la folleteria serd para el segundo
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evento. Finalmente, en Agosto se realizara folleteria que estara presente en la tienda
ONCE, como también folleteria para el tercer evento corporativo que se llevara a cabo
en Septiembre.

Como ultima estrategia del 2013, a partir del mes de Octubre empezaremos a
realizar mailing con la base de datos construida con la informacion recopilada en las
actividades anteriores. La presente estrategia consistira en enviar un correo electronico
personalizado y un catalogo dos meses antes de fechas como: cumpleafios del cliente,

navidad, fin de afio, inauguracion de nuevo establecimiento, etc.

ACTIVIDADES DE MATKETNG NOVIEMBRE  DICIEMBRE ENERO FEBRERO  MARZO ABRIL MAYO JUNIO Julio AGOSTO  SEPTIEMBRE OCTUBRE  NOVIEMBRE DICIEMBRE
Procesos pre-operativos

Constitucion de la compafila

Contratacidn de personal (reclutamiento/seleccion) _
Proceso de induccién y capacitacion del personal

ESTRETEGIA DE EXPETCTATIVA

Publicidad en revistas

Envio de invitaciones evento 1

Envio de invitaciones evento 2

envio de invitaciones evento 3

creacion y lanzamiento de pagina web

lanzamiento decampafias en redes sociales

ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO

organizacién y evento 1 promocional

organizacién y evento 2 promocional

organizacién y evento 3promocional

inauguracién tienda ONCE

proceso de ventas

base de datos

cambio de mensaje web y redes sociales

publicidad en revistas
foleteria I I .
mling ]

Tabla 15: Marketing Mix

7. ECONOMIA Y RENTABILIDAD

7.1 Estructura de Costos
En esta parte se detallan cada uno de los costos tanto para la inversion como para el
funcionamiento de “ONCE”, cada uno de estos valores fueron obtenidos y estimados en
base a los datos que estdn manejandose en el mercado.

7.1.a Desglose de Inversion

e Costos pre- Operacionales

-Empresa EURL (capital minimo): $2.920
-Patente Municipal: US $13,45



-Registro Mercantil: US $200
-Honorarios Abogado: US $500
-Campafia de expectativa (revistas 3 meses): US $2.000 por edicion
Total (son 3 ediciones seguidas): US $6.000
-Pagina web (Yagé): US $3.000
-Campafa de promocién (2 fiestas a lideres de opinién 1 una corporativa):
Barra: US $500
Decoracion de barra: US $200
Cocteleria;: US $600
Bar Tenders (2 personas): US $200
Vajilla: US $30
Sorbetes, servilletas,etc.: US $20
Alquiler de transporte: US $8
Montaje y Desmontaje (2 personas): US $20
Total: US $1.578
(Estos valores son para un evento de 150 personas, el cual incluye una
barra decorada, 300 cActeles y show)
Total (ya que son 3 eventos): US $4.734

Total Costos Pre-Operacionales= US $17.367,45

e Costos de Inversion
-Equipos (HP Omni 27-1054, All in One Desktop): US $1.059,99
Total= US $8.479,92 (ya que serian 8 computadoras)
-Software Administrativo (CRM- licencia): US $999 por usuario, 5 usuarios
Total= $4995
-Seguros capital: US $1.137,31
- Seguro camién: US $900
Total (por dos camiones): US $1.800
-Arriendo (oficina de 70m2 en piso 15): US $980 mensual
-Garantia de arriendo (por dos meses): US $1.960
-Muebles y enseres (adecuacién y decoracion): US $10.000
-Capital de Trabajo (4 sesiones de 10 personas): US $4.000
-Arriendo de bodega: US $400
-Transporte (camion Hyndai de 3 toneladas del 2010): US $19.000
Total= US $38.000 (ya que son 2 camiones)
-Material Publicitario:
Tarjetas de presentacion (500 tarjetas): US $27
Flyers (1000 volantes, incluye disefio y full color): US $1.150
Roll Up (100% de aluminio con estuche individual e impresion en alta
calidad): US $49,99
- Barras con iluminacion: 780 c/u. Contaremos con 2 barras con el fin de

satisfacer la demanda de 2 eventos simultaneos por dia.
Total= $1.560
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Total Costos de Inversion= US $73.889,23

Total Inversion Inicial= US $90.476,68

El financiamiento para la inversion inicial consiste en:

- Cada socio invierte un capital inicial de $8.000 cada uno. Al ser 6 socios, la
empresa contara con un monto inicial total de $ 48.000.

- El valor restante de $ 42.476,68 sera financiado con un préstamo mediante

una corporacion financiera de aproximadamente 14% de interés anual.

e Desglose de Costos

COSTOS VARIABLES:

Se estimarad un promedio de costos por evento, sin embargo, se debe considerar
que estos cambian dependiendo de los gustos y preferencias que soliciten

nuestros clientes.

-Decoracion Barra: US $200

-Personalizacion
Vajila: US $30
Sorbetes, servilletas, etc. US $20

-Cocteleria:
Botellas de trago (20 aproximadamente por evento): US $500
Insumos de cocteleria (agua, hielo, frutas, azlcar, etc.): US $100
Total: US $600

Total Costos Variables Por Evento: US $850
Total Costos Variables Meses de Movimiento Normal: US $54.400
Total Costos Variables Meses de Movimiento Especial: US $40.800

Total Costos Variales Anual: US $95.200

COSTOS FIOS:
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Dentro de este rubro se incluyen todos los costos referentes al manejo

administrativo de “ONCE”.

-Salarios: US $13.084

-Insumos de oficina: US $20

-Arriendo: US $980

-Arriendo Bodega: US $400

-Gastos de operacion (servicios basicos como teléfono y luz): US $120

Total Costos Fijos Mensual: US $14.604
Total Costos Fijos Anual: US $175.248

Total Costos Anuales: US $270.448

7.3 Proyecciones de Ventas:

Se debe tener en consideracién que existen meses en los que el nimero de

eventos aumenta dado la temporada en la que se encuentra, como lo son el mes

de Diciembre (Fiestas de Quito, Navidad y Fin de Afio) y los meses de Junio,

Julio y Agosto (temporada de matrimonios y graduaciones), a estos meses los

denominaremos ‘“Meses de movimiento especial”’, llamando a los restantes

“Meses de movimiento normal”. A continuacion se presenta el respectivo

desglose de las ventas estipuladas en el afio, ademas de los respectivos “Estados

de Resultados” y “Balances Generales” para los afios 2013 (mensual), 2014,

2015 y 2016. Finalmente, para las “Tablas de Amortizacion” tanto del préstamo

como de los camiones, dirigirse al final del documento a los Anexos 5y 6.

e Desglose de Ventas

-Meses de movimiento normal: 8 eventos al mes a un precio de US $ 6.000
Total mensual= US $48.000
Total ventas meses movimiento normal (8 meses)= US $384.000
-Meses de movimiento especial: 12 eventos al mes a un precio de US $6.000
Total mensual= US $72.000
Total ventas meses movimiento especial (4 meses)= US $288.000
(estos precios son un promedio ya que los precios pueden ser menores 0
mayores dependiendo de lo que los clientes soliciten).

Total Ventas Anuales: US $672.000
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-Afo 2013:
Active ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO Juuo AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE TOTAL2013
EFECTIVO
Inversion inicial 44.000,00 ¥ 48.000,00
Prestamo Bancario 1.452,00 1.452,00 1.452,00 1.452,00 1.452,00 1.452,00 1.452,00 1.452,00 1.452,00 1.452,00 1.452,00 1.452,00 17.424,00
Adguisicion de inventario 6800,00 6800,00 6800,00 6800,00 6800,00 10200,00 10200,00 10200,00 6800,00 6800,00 6800,00 10200,00 55200,00
CUENTAS POR COBRAR
INVENTARIO DE MERCANCIA
Venta de producto -6800,00 -6800,00 -6800,00 -6800,00 -6800,00 -10200,00 -10200,00 -10200,00 -6800,00 -6800,00 -6800,00 -10200,00 -95200,00
EQUIP DE TIENDA
equipo inf 706,66 706,66 706,66 706,66 706,66 706,66 706,66 706,66 706,66 706,66 706,66 706,66
software adm 416,25 416,25 416,25 416,25 416,25 416,25 416,25 416,25 416,25 416,25 416,25 416,25
muebes y enseres 833,33 833,33 833,33 833,33 833,33 833,33 833,33 833,33 833,33 833,33 833,33 833,33
wvehiculo 182400 1824,00 1824,00 1824,00 1824,00 182400 182400 182400 182400 1824,00 1824,00 1824,00
3780,24 3780,24 3780,24 3780,24 3780,24 3780,24 3780,24 3780,24 3780,24 3780,24 3780,24 3780,24 4536288
DEPRECIACION 633,33 533,33 533,33 633,33 633,33 633,33 633,33 633,33 633,33 533,33 533,33 533,33 7559,96
TOTAL ACTIVO 11B.386,84
[PASIVO Y CAP CONTABLE
DOCUMENTPOS POR PAGAR
Prestamo bancario 1.452,00 1.452,00 1.452,00 1.452,00 1.452,00 1.452,00 1.452,00 1.452,00 1.452,00 1.452,00 1.452,00 1.452,00 17.424,00
CUENTAS POR PAGAR
page de cuentas 3780,24 3780,24 3780,24 3780,24 3780,24 3780,24 3780,24 3780,24 3780,24 3780,24 3780,24 3780,24 45362,88
gastos 633,33 633,33 633,33 633,33 633,33 633,33 633,33 633,33 633,33 633,33 633,33 633,33 7.555.96
CAPITAL ONCE 48.000,00 48.000,00
TOTAL PASIVO 118.386.84
Tabla 16: Balance General 2013
-Afnos 2014, 2015 y 2016:
Activo 2014 | Activo 2015 | Activo 2016
EFECTIVO EFECTIVO EFECTIVO
Inwersion inicial 0,00 | Inversion inicial 0,00 | Inversion inicial 0,00
Prestamao Bancario 30.452,00 | Prestamo Bancario 56.628,00 | Prestamo Bancario 110.352,00
Adguisicion de inventario 135000,00 | Adguisicion de inventario 281200,00 | Adguisicion de inventaric 542000,00
CUENTAS POR COBRAR CUENTAS POR COBRAR CUENTAS POR COBRAR
INVENTARIO DE MERCANCIA INVENTARIO DE MERCANCIA INVENTARIO DE MERCANCIA
Venta de producto -135000,00 |Venta de producto -281200,00 | Venta de producto -542000,00
EQUIP DE TIENDA EQUIP DE TIENDA EQUIP DE TIENDA
equipo inf equipo inf equipo inf
software adm software adm software adm
miuebes y enseres muebes y enseres muebes y enseres
vehiculo vehiculo wvehiculo
" 79385,04 " 147429,36 287298,24
TOTAL ACTIVO 105.877,04 | TOTAL ACTIVO 204.057,36 | TOTAL ACTIVO 357.650,24
PASIVO Y CAP CONTABLE PASIVO ¥ CAP CONTABLE PASIVO Y CAP CONTABLE
DOCUMENTPOS POR PAGAR DOCUMENTPOS POR PAGAR DOCUMENTPOS POR PAGAR
Prestamo bancario 30.452,00 | Prestamo bancario 56.628,00 | Prestamo bancario 110.352,00
CUENTAS POR PAGAR CUENTAS POR PAGAR CUENTAS POR PAGAR
pago de cuentas 70385,04 | pago de cuentas 147429 36 | page de cuentas 28729824
CAPITAL ONCE 0,00 | CAPITAL ONCE 0,00 |CAPITAL ONCE 0,00
TOTAL PASIVOD 105.877,04 |TOTAL PASIVO 204.057,36 [ TOTAL PASIVO 357.650,24

Tabla 17: Balance General Proyectado
7.2.b Estado de Resultados:

-Afo 2013:
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ESTADO DE RESULTADOS ONCE SHOW BAR

ENERO  FEBRERO MARZO  ABRIL MAYO  JUNIO UL AGOSTO  SEPTIEMBRE OCTUBRE  NOVIEMBRE DICIEMBRE TOTAL2013
VENTAS 4300000 4800000 48000,00 48000,00 4800000 7200000 7200000 7200000 4R000,00 4800000 4800000 7200000 67200000
DEDUCCION DE GASTOS
Costos totales 2140400 2140400 2140400 2140400 2140400 2480400 2480400 2480400 2140400 2140400 2140400 2140400 26704800
138000 138000 1380,00 138000 138000 138000 138000 1380,00 138000 138000 138000  1380,00  16560,00
Depreciacion 63333 63333 63333 633,33 63333 63333 63333 63333 63333 63333 63333 63333 759996
TOTAL GATOS 267048,00
UTILIDAD OPERATIVA 404952,00
GASTOS FINANCIEROS 145200 145200 145200 145200 145200 145200 145200 145200 145200 145200 145200 145200 1742400
UTILIDAD ANTES DE PARTICIPACION 387528,00
PARTICIPACION DE LOS TRABAJADORES (6 TRABAIADORES) | 58129,2 348775,2
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 38752,80
IMPUESTOS 9688,2
UTILIDAD NETA 29064,60
Tabla 18: Estado de Resultados
-Afos 2014, 2015 y 2016:
TOTAL2015
TOTAL2014
VENTAS 708288,00 VENTAS 746535,55
DEDUCCION DE GASTOS DEDUCCION DE GASTOS
Costos totales 2814568,59 Costos totales 296667,90
" 30360,00 " 57960,00
Depreciacion " 1393326 Depreciacion F 26598,86
TOTAL GATOS 281468 59 TOTAL GATOS 381227,76
UTILIDAD OPERATIVA 42681941 UTILIDAD OPERATIVA 365307 80
GASTOS FINANCIEROS 17.424,00 GASTOS FINANCIEROS 17.424,00
UTILIDAD ANTES DE PARTICIPACION 40939541 UTILIDAD ANTES DE PARTICIPACION 347883,80
PARTICIPACION DE LOS TRABAJADORES (6 TRABAJADORES) | 347986,10 PARTICIPACION DE LOS TRABAJADORES (6 TRABAJADORES) | 52182,57
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 61408,31 UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS " 29570123
IMPUESTOS 15352,3278 IMPUESTOS 73525,31
UTILIDAD NETA 46056,38 UTILIDAD NETA 221775,52
Tabla 19: Estado de Resultados
TOTAL2016
VENTAS TBRB4RB 47
DEDUCCION DE GASTOS
Costos totales 31268796
" 113160,00
Depreciacion [ 51933,06
TOTAL GATOS 312687.96
UTILIDAD OPERATIVA 474160,51
GASTOS FINANCIEROS " 60.984,00
UTILIDAD ANTES DE PARTICIPACION 413178,51
PARTICIPACION DE LOS TRABAJADORES (6 TRABAJADORES) 297562
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 74350, 84
IMPUESTOS 1855771
UTILIDAD NETA 55793.13

Tabla 20: Estado de Resultados




7.3 TIR, VAN y Flujo de Caja:
En la siguiente parte se exponen el calculo tanto del TIR y VAN, como de los
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respectivos “Flujos de Caja” desde el 2013 hasta el 2023. Finalmente, se presentan

algunos indices que ayudan a tener una mayor comprension de los rendimientos de

“ONCE”.

-Flujo de Efectivo, TIR y VAN:

ESTADO DE FUENTES Y USOS DE FONDOS

Tabla 21: Estado de Fuentes y Usos

ANO O ANO 1 A0?2 AN 3 ANO4 ANOS ANO6 ANOT ANO S ANO9 A0 10
FUENTES
CAPPROPIO 99,993
CREDITO DE LARGO PLAZO 42471
ING. POR VTAS - 672000 672000 672000 672,000 672000 672000 672000 672000 672000 672000
ING. CUENTAS POR COBRAR - - - - - : - - -
CREDITO CORTO PLAZO -7 r - -
VALOR RESCATE . . . - 48.954
IVARETENIDO Y NO PAGADO r r =/ =l - = -/ -
SALDO ANTERIOR 40982 114638 202170 285,972 364,926 437581 550,601 681520 803,640 925,660
TOTAL FUENTES 142470 714982 786,638 874170 957,972 1036926 1109581 1231601 1353600 1475640 1646614
US0S
INVERSIONES 99488
GASTOS DE NOMINA 187.249 187.249 187.249 187.249 187.249 187.249 187.249 187.249 187.249 187.249
C0STOS DIRECTOS r 2704481 270448 270448 210448 a0ssf sl 270448 2048 2704481 210448
VARIACION DE INVENTARIOS 2557
COSTOS INDIRECT0S r - I - - - = | = | = |y = - -
GASTOS DE ADMINISTRACION Y SERVICIOS 20,041 29041 20,041 29,041 29041 20,041 29,041 29.041 20,041 29,041
PAGO PPAL CREDITO CORTO PLAZO
PAGO INTERESES CR. CORTO PLAZO
SERVICIO DEUDA PAGO AL PRINCIPAL %428 U345 44635 58,008 75,367
SERVICIO DEUDA PAGO INTERESES 4218 2247 4043 21416 38,795
CUENTAS POR COBRAR r r
GASTOS DE COMERCIALIZACION Y VENTAS r r r r r r r
INPREVISTOS -7 r =/ =l - = -7
PAGO IVARETENIDO - - - - - - : - - -
TOTALUSOS 99.488 530921 523330 523330 53330 523330 486738 486738 4667138 486738 48738
SALDO FUENTES - US0S 42982 175061 263307 35085 A 513.5% 622843 T8 866,862 988.902 1,159,876
SALDO ANTERIOR 42982 114638 02170 285,972 364,926 437581 550,601 £81.620 803,640 925,660
SERVICIO DEUDALP. AL PRINCIPAL %6428 34345 44635 58,008 75.387 - - - - E
SERVICIO DEUDAC P, PRINCIFAL - : - : g z : 5 - =
Depreciacion Activos Fijos 10501 10501 10501 10801 10801 10801 10801 10.801 10401 10.601
Amortizaciones 3559 3559 3559 3550 3550
UTILIDAD 166.684 168,655 178945 192318 200.607 174461 174461 174461 174461 174461
Participacion Trabajador (15% ) 25.003 25.298 26,842 28,848 31455 26169 26169 26.169 26.163 26.169
UTLIDAD DESPUES DE PART 141682 143.357 152.403 163470 178.242 148,292 143.292 148,292 148.292 143.292
Impuesto ala Renta (25% 35420 35839 38,026 40868 44 561 37073 37073 37073 37073 37073
UTILIDAD DESPUES DE IMPUESTO 106.261 107518 14078 122603 133,682 111.219 111219 111219 11219 11219
DISTRIBUCION DE UTILIDADES - - - - - - - - -
SALDO DE CAJA 2,98 114638 202170 %512 364926 437,581 550,601 681620 503,640 925,660 1.096.634
Inversion Inicial 142470
Flujo de efectivo (142470) 120621 121877 128437 136.967 148,041 122020 122020 122000 122020 17074
TASA INTERNADE RETORNO 87.10%



CUADRO N° 15

FLUJO DE EFECTIVO

64

Tabla 22: Flujo de Caja

FLUJO OPER.
INVERSION OPCI’E?QSA-I'—I'(I)VSOS INTERESES PART. IM::’:‘E_?:O INGRESOS FFI’_Al\JI;S;IT/IS; ANTES. PART
ANO TRABAJADO : E IMP.
RES

148.446 (148.446) -148.446

1 562.668 4,218 14.246 20.182 672.000 74.904 113.550

2 598.648 2.247 20.029 28.375 746.536 99.484 150.134

3 630.519 (8.043) 27.669 39.198 829.338]  131.953 190.777

4 663.983 (21.416) 36.447 51.634 921.325|  169.261 235.927

5 698.635 (38.795) 46.578 65.986 | 1.023.515| 212316 286.085

6 795.233 49.651 70.339 | 1.137.039]  221.817 341.806

7 859.447 58.936 83.493 | 1.263.155|  261.279 403.708

8 930.783 69.251 08.106 | 1.403.259]  305.119 472.476

9 1.010.032 - 80.711 | 114.340| 1.558.903] 353.821 548.871

10 1.098.070 - 93.441 | 132.375| 1.786.740]  462.855 688.670

TIR ANTES DE PARTICIPACION DE TRABAJADORES E IMPUESTOS 102,89%
TIR DESPUES DE PARTICIPACION E IMPUESTOS 76,09%

VALOR ACTUAL NETO AL 4,01% 1.609.464]  2.477.969
RELACION BENEFICIO COSTO ANTES DE PARTICIPACION DE TRABAJAD( 1,22 1,40

En base al flujo de efectivo, se puede ver que el TIR es del 76,09%, y se conoce

gue a mayor TIR, mayor rentabilidad. Ademas estamos conscientes que al ser una TIR

muy alta nuestro negocio es sumamente rentable ya que esta tasa es mayor a la tasa de

interés con la que estamos manejando el préstamo (14%), lo que significa que esta tasa

de interés es la mas alta que podemos pagar sin perder dinero, tomando en cuenta esto si

es que todos nuestros fondos para el financiamiento de la inversién se hubieran tomado

prestados (lo que no fue asi ya que cada socio aporté con una suma de dinero) y dicho

préstamo se pagara con las entradas en efectivo de la inversion conforme se fueren

produciendo (El Valor Actual Neto). Sin embargo, el indicador méas confiable es el

Valor Actual Neto (VAN), donde a una tasa de 4,01%, el VAN es de $1,609.464. Este

valor nos muestra que es confiable aceptar la inversion, ya que si el VAN>O0, se acepta

el proyecto. En cuanto al periodo de recuperacion de la inversion, esta se recupero en el

segundo afio, donde sumados los dos primeros afios, tenemos un flujo de $174388,

recuperando los $148446 de inversion.




7.3.a Otros Indices de Rendimiento de la Empresa

INDICES FINANCIEROS DE LA COMPANIA
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INDICES ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

LIQUIDEZ GENERAL 3,99 5,03 5,32 5,14 #DIV/0!

PRUEBA DE ACIDO 3,34 4,53 4,93 4,84 #DIV/0!

APALANCAMIENTO FINANCIERO 1,08 0,94 0,85 0,78 0,71
RENTABILIDAD SOBRE PATRIMONIO 106,27% 52,13% 36,36% 28,66% 24,29%
ENDEUDAMIENTO DEL ACTIVO 0,07 0,06 0,17 0,28 -0,40
ENDEUDAMIENTO DEL ACTIVO FIJO 2,92 5,24 8,72 14,39 24,92
ENDEUDAMIENTO PATRIMONIAL 0,08 -0,06 0,15 0,22 0,29
ROTACION DE ACTIVO FIJO 9,51 11,23 13,70 17,57 24,48
ROTACION DE VENTAS 3,02 2,27 1,84 1,56 1,38
PERIODO MEDIO DE COBRANZAS 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
IMPACTO DE LA CARGA FINANCIERA 0,01 0,00 -0,01 -0,03 -0,06
MARGEN BRUTO 1,40 1,40 1,40 1,40 1,40
PATRIMONIO 206.254 313.772 427.850 550.452 684.134
ACTIVO TOTAL 222.303 295.476 222.303 364.918 429.513
PASIVO CORRIENTE 34.345 44.635 58.008 75.387 0

Tabla 23: indices Financieros
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8. Resumen Ejecutivo Ampliado

Socios:

Alejandra Astudillo $8000
Maria Gabriela Cerda $8000
Carolina Mora $8000
Alejandra del Pozo $8000

Marco Yanez $8000
Equipo Directivo:

Alejandra Astudillo Marketing
Vanessa Salazar Marketing

Maria Gabriela Cerda Ventas
Carolina Mora Finanzas

Alejandra del Pozo Recursos Humanos
Marco Yéanez Finanzas

Industria:
Servicio de Catering, Venta de Alcohol y
Entretenimiento

Objetivos financieros:

La inversion inicial es de US $90.476,68, la cual
sera financiada US $48000 aportes de socios y el
valor restante $42.476,68, financiado a través de
un préstamo de banco.

Inversores actuales:
Los inversionistas actuales del proyecto son los 6
socios fundadores, mencionados anteriormente.

Uso de los fondos:

Los fondos seran usados para cubrir los costos pre
operacionales que se refieren al pago de tramites
legales para la creacion de la empresa. También,
estos seran usados para cubrir los gastos de la
campafa de lanzamiento. Y por ultimo, se cubrira
los costos operacionales que se refieren a la
compra de equipos, software empresarial,
inmuebles, vehiculos, inmobiliario, muebles y
enseres, insumos y material publicitario.

Descripcion del negocio:

ONCE S.A es una empresa de servicios, que
ofrece servicio de catering de barra y bebidas en
eventos sociales. Ademas, ONCE S.A ofrece a su
cliente una experiencia completa a través del
desarrollo de conceptos personalizados para cada
evento, a través de la ambientacion del mismo. A
parte de estos servicios, la empresa se caracteriza
esencialmente por su staff capacitado de barra en
show bar. Todo esto garantiza a los eventos
sociales de la ciudad un toque de originalidad y
fantasia.
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Direccién/ Equipo:

El proyecto de ONCE fue ideado por 6 estudiantes de la Universidad San Francisco de Quito,
los cuales juntos forman un equipo multidisciplinario, gracias a sus diferentes disciplinas, las
cuales incluyen: Administracién de Empresas, Finanzas, Economia, Marketing y Recursos
Humanos. En relacion a su formacién ocuparan los cargos pertinentes a su carrera. Alejandra
del Pozo se encargaré del area de RRHH; Alejandra Astudillo y Vanessa Salazar se haran cargo
del &rea de Marketing; del area de finanzas estara a cargo Carolina Mora y Marco Yanez; y por
Gltimo el &rea de ventas estara a cargo de Maria Gabriela Cerda.

Aporte Personal

Mi aporte en la empresa es el de trabajar en el area de finanzas como Analista Econémica. Con
mi licenciatura en Administracion de Empresas y Economia, soy la encargada de realizar
andlisis econdmicos sobre nuestra industria y monitorear la dindmica economia en la que
operamos. Todo esto, con el fin de aportar con valiosa informacion que nos permita tomar
decisiones estratégicas acertadas. EI ambiente macroecondémico y microeconémico en el que
nos desenvolvemos marca la pauta para muchas de las actividades que realizamos, por lo que
cualquier cambio o fendmeno relacionado a esto, es vital conocerlo y analizarlo para siempre
actuar con ventaja competitiva. En este plan de negocios, por ejemplo, tuve la oportunidad de
aportar en la decisién final de si ibamos a comprar cierta cantidad de licores, a pesar de las
nuevas leyes que han pasado en los Ultimos afios en el pais para reducir el consumo de bebidas
alcohdlicas. Mi trabajo se basé, en primer lugar, en monitorear como se encuentra esta industria
dentro de la economia de Ecuador, para después analizar cuél es la tendencia de consumir de
nuestro futuro cliente. Gracias a mis estudios, comprobamos que el mercado en el que estamos
emprendiendo ofrece un ambiente préspero donde el consumidor aumenta su consumo y por
tanto, vale la pena invertir. Es un consumidor fiel a este producto con una elasticidad baja de
precio-demanda y por tanto en condiciones de consumir con agrado nuestro servicio. Por lo
tanto, con base en los analisis presentados sobre el consumo y su tendencia, decidimos que
podemos tranquilamente comprar todo tipo de alcohol que necesitemos, y vamos a seguir
buscando cuéles serian los mas 6ptimos segun los estudios de consumo predigan.

Productos/ Servicios:
ONCE S.A ofrece preparacion de cocteles y tragos por un bartender certificado, ademas, la
empresa ofrece decoracién personalizada de barra y entretenimiento a través del SHOW BAR.

Tecnologias/ Conocimientos necesarios:

El manejo y preparacién de licores seran concedidos al staff certificado en esta area, mas alla de
eso, las necesidades de conocimiento no son altas. Por otro lado, se usara tecnologia de punta
para desarrollar la ambientacion de barras, refiriéndose a sistemas de audio, imagen e
iluminacion.

Mercados:

Este negocio se enfoca en la poblacion nivel socioecondmico alto, que representan el 1.9% de la
poblacion del Ecuador, dandonos como mercado potencial un total de 30.763,7 habitantes. Esta
eleccion esta respaldada por dos tendencias que caracterizan a nuestro mercado meta: 1) su alto
consumo de alcohol, que en datos recientes segun la OMS, el consumo en litros ha aumentado
por lo menos en un 70% en el pais; y, 2) la gran cantidad de fiestas, mas de 100 en el afio, que
incitan a la realizacion de eventos. En referencia a la segmentacion seleccionada y a las
tendencias que la apoyan, se proyectd una venta anual en el primero afio de US $67.2000 en el
2013, él se cual se proyecta que aumentard al monto de US $78.6848,47 en el 2016.

Canales de distribucion:
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Para contratar el servicio de la empresa, se establece un proceso simple que consiste en el
contacto con el cliente, la identificacion de sus necesidades y gustos; la presentacién de una idea
y presupuesto, el cual luego de su aprobacion, se solicitara la cancelacion del 50%, lo que
permitira la entrega el servicio. Luego de la finalizacion del evento se solicitara el otro 50% del
valor del contrato. Para la distribucion de nuestro servicio se usaran vehiculos de la compafiia
que trasladaréan todos los insumos necesarios para la ambientacion, catering y el personal.

Competencia:

ONCE S.A posee como ventaja competitiva la garantia de una experiencia diferente, que brinda
al cliente una nocion de exclusividad y diversion. Esto, a través del servicio de barra movil que
provee flexibilidad y movilidad; ambientacion personalizada y por Gltimo, un espectaculo
original y de calidad. A pesar de las amenazas sociales que esto trae, la oportunidades son
mayores debido al mercado meta al que se esta enfocando, lo cual nos permite ser pioneros en

ofrecer un servicio diferente y auténtico.

Proyecciones financieras:

2013 2014 2015 2016
Facturacion neta anual ($miles) 672000 708288 | 74653555 | 786848,47
EBIT anual ($miles) 38752.8 61409.31 | 295701.23 74390.84
Flujo de Fondos anual ($miles) 113550 150134 190777 235927
% costos variables/costos totales 35.65% 35.65% 35.65% 35.65%
% costos fijos /costos totales

5.62% 5.62% 5.62% 5.62%
% Margen Bruto/ Facturacion Neta 60.26% 60.26% 48.93% 60.26%
% Beneficio Neto/ Facturacion Neta 4.33% 6.50% 29.71% 7.09%

Monto total de inversion: $ 90.476,68

Tiempo de recuperacion de la inversion (meses): 24 meses

Mes en que se alcanza el punto de equilibrio operativo: ler mes

TIR del Proyecto: 87.10%
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VII ANEXOS
ANEXO 1

Calendario de Fiestas Populares/Nacionales en el Ecuador

Enero

1/Ene |Festividades de Afio Nuevo: bailes, disfraces, mascaradas en todo el pais.

1-6 / Ene |Diablada de Pillaro (Tungurahua): hombres disfrazados de diablos se toman la ciudad, comidas tipicas, bandas
de musica.

6/ Ene Dia de los Reyes Magos: Misas del Nifio, Villancicos, procesiones, fuegos pirotécnicos, bandas, bailes en
Ambato (Tungurahua), Cuenca (Azuay), Gatazo Grande, Lican, Tisaleo, Calpi (Chimborazo), Montecristi
(Manabi, Chillogallo (Quito), Pujili (Cotopaxi) > Adoracién al Nifio de Isinche

5-7 / Ene |Esmeraldas: Gobierno de mujeres en el Onzole

15/ Ene |Quito-Chillogallo (Pichincha): Bailes de los Inocentes, mascaradas, bandas tipicas.Pifo (Pichincha) ; Tufifio
(Carchi) Fiesta de San Sebastian.

Domingos Cumbe (Azuay): Los cuatro domingos del mes, Sefior del Cumbe
Febrero

2/  |Mira (Carchi): Fiesta de la Virgen de la Caridad; fuegos artificiales, bailes, juegos de pelota nacional,
Feb rodeos de vaca loca. Alangasi (Pichincha): Fiesta de la Virgen de la Caridad.

4/  |Patate (Tungurahua): Fiesta del Sefior del Terremoto.
Feb

12/ |Fiesta Nacional: Aniversario del descubrimiento del rio Amazonas (Dia del Oriente) Ferias en Puyo,
Feb |Tena, Macas y Zamora; dia de la provincia de Gal&pagos eventos municipales.

18/ |Macas (Morona santiago): Primera Fiesta Jurada de la Purisima de Macas. Los priostes son hombres,
Feb |romerias a catedral de Macas.

27/ |Fiesta Nacional: Dia del Patriotismo y de la Unidad Nacional para conmemorar la Batalla de Tarqui en
Feb 1829; juramento a la bandera por los estudiantes, eventos municipales.

Marzo

2-5/ |Atuntaqui (Imbabura): Fiesta de la Cafia de AzUcar y de las Artesanias, bailes y verbenas.
Mar

3-10 |Gualaceo (Azuay): Fiesta del Durazno. Frutas, flores y exposicién de artesanias, bailes y mascaradas.
/
Mar

7-8 / |Carnaval (Todo Ecuador): Lunes de Carnaval (precede a la Cuaresma y por tanto depende de la fecha de

Mar |Pascua), Una semana antes: caporales en Salasaca, Carnaval: corsos, comparsas, juego con agua. Guaranda,
San José de Chimbo, y todo el pais. (Ambato): Feria de las Flores y las Frutas. Bafios (Tungurahua):
Domingo de Carnaval, Fiesta de la Virgen de Agua Santa, festejos todo el mes. (Azogues): Taita carnaval.
La Victoria (Cotopaxi) :Feria de la cerdmica. Colta (Chimborazo): Desfile de carnaval. Esmeraldas
(Esmeraldas): Festival Afro Internacional, misica y danza; consurso de musica y danza afro, con la
participacion de varios paises en el que se entrega como premio la "marimba de oro"

10/ |Ambuqui (Imbabura): Fiesta del Ovo.
Mar

19/ |Ancon (Guayas), Chaltura (Imbabura), Biblian (Cafiar), Toacazo (Cotopaxi), Chimbo (Bolivar): Fiesta de
Mar |San José, misas, chamizas, toros, bandas de pueblo.

21/ |Ancon (Guayas), Chaltura (Imbabura), Biblian (Cafiar), Toacazo (Cotopaxi), Chimbo (Bolivar): Fiesta de

Mar |(San José, misas, chamizas, toros, bandas de pueblo.Equinoccio Mitad del Mundo, San Antonio de
Pichincha. Guayaquil. Turi (Cuenca), Telembi (Chachis), Monte Bomboli, Santo Domingo de los
Colorados, Caranqui (Ibarra), Saraguro (Loja): Cristo del Buen Consuelo, Peguche (Imbabura): Pawcar
Raymi (Tumari Pukllay). Fiesta del florecimiento (en el equinoccio de primavera). Manifestaciones
culturales de la zona, corazas, pendoneros, ofrendas y regalos de agradecimiento a la Pacha Mama.
Eleccion de la Nustas del florecimiento.

Abril
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7/ Abr |Quero (Tungurahua): Dia del Indio.
11/ Abr [Tulcén: Cantonizacién de Tulcén
14/ Abr |Santo Domingo (Pichincha): Sabado: Kasama, comunidad tsachila

19-21/ |Riobamba (Chimborazo): Feria agricola, ganadera, de artesanias e industrial; bailes folcloricos,
Abr desfiles, carrozas alegdricas, etc.

22 | Abr Todo Ecuador: Viernes Santo. Procesion de Jesus del Gran Poder en Quito.

28 / Abr |Archidona (Napo): Fiesta de la Chonta. Ambuqui (Imbabura): Fiesta de los Ovos Reina, chinganas,
banda mocha, misa, ofrecimiento de frutas y otras diversiones.

Mayo

1/ Fiesta Nacional: Dia del trabajo - desfile de trabajadores.

May

1-4/ |Otavalo (Imbabura): Fiestas de San Luis, bandas, comparsas, aguardiente, juegos pirotécnicos.

May

2/ Quito (Pichincha): Festival de las cruces. Barrio de la Cruz Verde (bolivar e imbabura esq.). Banda tipica,

May [fuegos artificiales, bailes en la calle. Cuenca (Azuay): Programas misticos especiales en el barrio Cruz del
Vado con misa. Ofia (Azuay): Fiesta de la Cruz, con danzas, banderas y mascarados.

3/ Checa (Pichincha): El Sefior de la Buena Esperanza, fiesta del Santo Patrén. Banda tipica, hogueras,

May [fuegos artificiales, bailes por las calles durante la noche.Puné (Guayas): Fiesta de la chirimoya, diversiones
populares, comida, exposicion, seleccion de la mejor fruta en Puna (Guayas). Chaupicruz (Pichincha),
Otavalo y Caranqui (Imbabura): Fiesta de la Cruz: albazo, alumbrantes, angel, juegos pirotécnicos, loeros,
comida, bebida, enmascarados.

11-14 |Puyo (Pastaza): Feria y exposicion agricola, ganadera e industrial en la region amazénica
/ May

24/  |Fiesta Nacional: Fiesta civil que conmemora la Batalla de Pichincha 1822. Desfile, eventos culturales.
May |Junin (Manabi: Fiesta de San Isidro: juegos de cintas, bandas, misa, castillos, bailes, comidas y
aguardiente en Junin (Manabi

Junio

15 |Pillaro (Tungurahua): Corpus Christi: Danzantes autdctonos, comparsas, festivales de danza, preparacion del
! |champus (bebida de maiz y mote). Ambato, Tisaleo y Quisapincha (Tungurahua), Achupallas (Chimborazo)
Jun ly Pujili (Cotopaxi): Octavas de Corpus: danzantes, alcaldes, capitanes, guioneros, castillos.

17- |[Fiestas del Inti Raymi: Fiestas del sol. Es una de las manifestaciones mas destacadas de la cultura indigena
19 |por su colorido, vestuario, mUsica y danza. Toma de la plaza o Jatun Puncha (Cotacachi, Imbabura).

/

Jun

23 |Cayambe, Sangolqui, Mitad del Mundo (Pichincha): Fiesta del Inti Raymi.
/
Jun

24 |Otavalo (Imbabura), Tabacundo (Pichincha), Guamote (Chimborazo): Fiesta de San Juan. Bailes, desfiles

/ |con mascaras y otras celebraciones. En Otavalo es una fiesta exclusivamente masculina, puede durar toda la

Jun semana y culmina con el lanzamiento de piedras en la iglesia de San Juan. Calpi (Chimborazo): Rodeos
Gallo Compadre y vaca loca. Sangolqui (Pichincha): Fiestas del maiz y del turismo. Desfiles, bailes de
mascaras, exposicion de artesanias y encierros con novillos (todo el mundo participa). Latacunga, San Juan
de Guaytacama y poblaciones aledafias (Cotopaxi): Fiesta de los Moros: en homenaje al patrono San Juan,
con comparsas, comida, bailes y juegos pirotécnicos.

28- |Checa, Lican, Cayambe, Pomasqui, Ayora y Tabacundo (Pichincha), Pimampiro (Imbabura), Alausi

29 |(Chimborazo), La Magdalena (Bolivar): Festival de San Pedro y San Pablo, quema de la chamiza, Priostes,
/  |procesion, comparsas, bandas de musica, diabluma, gallo caldo, castillo, juegos pirotécnicos.

Jun

29 |Crucita (Manabi, Santa Rosa (Salinas, Guayas); otras celebraciones en Manta, Jaramijé y Montecristi

/ |(Manabi: Fiestas de San Pedro y San Pablo: Procesion acuatica de San Pedro y San Pablo. Cotacachi,

Jun |Cayambe (Imbabura) y otras comunidades: Fiesta de San Pedro y San Pablo. Bailes, desfiles, hogueras y una
ceremonia de entrega de gallos.
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Julio

3/Jul |Santo Domingo de los Colorados (Pichincha): Cantonizacién de Santo Domingo de los Colorados.
4/ Jul |Portovelo (El Oro): Feria de la Mineria y Virgen de la Consolacion.

15-16 /|Catarama (los Rios): Fiesta de la Virgen del Carmen.
Jul

16/ |Ibarra (Imbabura): Celebracion de la Virgen del Carmen. Procesion, fuegos artificiales, musica tipica,
Jul mascaradas.

19-27 /|Salinas (Guayas): Procesion maritima en homenaje a Cristo Pescador: desfile de embarcaciones
Jul engalanadas, bandas de musica, canticos religiosos, etc.

21/  |Machachi (Pichincha): Paseo del "Chagra". Danzas, toros, bandas, comida tipica y feria agropecuaria.
Jul

22/  |Pelileo (Tungurahua): Aniversario de cantonizacién. Encierros de novillos (todo el mundo participa) y
Jul muchas atracciones folcléricas.

24 |  |Fiesta Nacional: Conmemoracion del natalicio de Simén Bolivar.

Jul
25/ |Guayaquil (Guayas): Aniversario de la fundaciéon de Guayaquil. Desfiles, baile en las calles, concurso de
Jul belleza internacional (‘“Perla del Pacifico), exposiciones de arte y eventos culturales.

29/  |Pillaro (Tungurahua): Dia de celebracion del apéstol Santiago el Viejo; encierros con novillos.
Jul

Agosto

2/  |Tamban (Bolivar): Fiesta de Santa Marianita de JesUs: misa, procesion, acompafiantes, bailes populares,
Ago [chicha, cuy, aguardiente.

3/  |Esmeraldas (Esmeraldas): Dia de la Independencia de Esmeraldas. Feria agricola, de artesanias e industrial,
Ago |procesiones, bailes, marimbas, folcklore afroamericano, etc.

5-7/ |Sicalpa (Chimborazo), San Gabriel (Carchi) y San Isidro (Manabi: Fiesta de la Virgen de las Nieves.
Ago |Ceremonia religiosa, fuegos artificiales, payasos, presentacion folclorica en traje nacional con bailes.

5-18 / |Macas (Morona Santiago): Fiestas de la Purisima: procesién, misa, juegos populares, platos tipicos.

Ago

6-10 / |Balzapamba (Bolivar): Fiesta de la naranja.

Ago

10/ |Fiesta Nacional: Primer grito de la Independencia. Festividad civil nacional que conmemora la

Ago |independencia en 1809. Desfiles militar y escolar. Pillaro (Tungurahua): Festividades de San Lorenzo.
Corridas de toros populares, mascaradas. Yaguachi (Guayas): Festividad de San Jacinto, con
peregrinaciones populares, misas, bandas, comidas, artesanias, juegos pirotécnicos. Vinces (Los Rios):
Fiesta de San Nicolas y San Lorenzo, Patrono de la ciudad.

15/ |Cahuasqui y EI Chota (Imbabura): Fiesta de la Virgen del Transito: misa, procesion, comparsas, bailes,

Ago comida. La Asuncidn (Bolivar): Fiesta de la Asuncién de Nuestra Sefiora: visperas, misa, procesion,
priostes, toros de pueblo, volateria, bandas de masica, comida y trago. San Pablo y Otavalo (Imbabura):
Fiesta de San Luis: musica, disfrazados, comparsas, comida y bebida

16/ |Pedernales (Manabi: Fiesta del café. Huachi (Tungurahua): Fiestas de San Roque y San Jacinto: visperas,

Ago chamiza, romeria, misa, bandas de musica, cuy hornado y otros platos tipicos. Cotapamba, parroquia Tarqui
(Azuay): Fiesta de la Cosecha del Maiz: bandas, juegos populares, eleccion de la Sara Nusta (Reina del
maiz), danzas, seguida del toro, pampa de mesa.

19/ |San Rafael (Imbabura): Fiesta de los Corazas: danzas, musica, fuegos artificiales, ropas costosas y

Ago |multicolores, disfrazados, comparsas.

24-27 \Jujan (Guayas): Fiesta de San Agustin: enmascarados (mojigos), bandas de musica, juegos populares, platos
/ Ago [tipicos.

25/ |Santa Rosa (El Oro): Feria de agricultura. Exhibiciones varias. Feria del Langostino

Ago

30/ |Santa Rosa (El Oro): Fiesta de Santa Rosa de Lima: misas, ferias, comparsas, procesion, banda, cohetes,
Ago |disfrazados.
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2-15
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24/
Sep
24-
27/
Sep

24-
28/
Sep

29/
Sep

Septiembre

Otavalo (Imbabura): Fiestas del Yamor. Muchas atracciones, musica tipica, peleas de gallos, desfiles,
cantantes folckléricos, eleccion de la Nusta, chicha del yamor, bailes en trajes nacionales.

Guayco (Bolivar): Peregrinaciones al Santuario del Guayco, para rendir tributo a la Virgen Maria Natividad
del Gauyco.

Loja (Loja): Fiesta de la Virgen del Cisne, la santa patrona. Ceremonia religiosa, feria, bailes, mascaradas,
carreras de caballos, peleas de gallos, cantos tradicionales.

El Cinto (Pichincha): Fiestas de la Virgen del Cinto: priostes, misas, pirotecnia, bailes, comida tipica. Daule
(Guayas): Fiestas del Sefior de los Milagros: albazo, bandas, distracciones populares, procesion misa,
castillos. San Miguelito de Pillaro (Tungurahua) y Yaruqui (Pichincha): Fiesta de la Natividad o de las
Marias: reyes, loas, comparsas, toros, torneos de cintas.

Cotacachi (Imbabura): Fiesta de la Jora. Bailes folcléricos, comidas tipicas. EI Empalme (Guayas): Fiestas
de la
de la Natividad de Chilla: procesidn, misa, vispera, juegos populares, comida criolla.

Sangolqui (Pichincha): Fiesta del Maiz y del Turismo. Carreras de caballos, Danzas y Balcones, Feria
artesanal, Carretas del Rocio, Festival gastronémico, El Paseo Chacarero, Corrida de Toros Populares.

San Antonio de Ibarra (Imbabura): Virgen de las Lajas. procesion, banda, danzantes, chicha, cuy, faroles,
banda de pueblo.

Machala (El Oro): Feria Mundial del Banano. Eleccion de la reina.

Quito (Pichincha): Fiesta de la Virgen de las Mercedes. Visperas, mascaradas, bandas tipicas, fuegos
artificiales, misa del gallo, procesion religiosa alrededor de la iglesia.

Latacunga (Cotopaxi): Fiesta de la Virgen de las Mercedes, la santa patrona. Visperas, mascaradas, bandas
tipicas, fuegos artificiales, misa del gallo y festival folclorico La Mama Negra (pastores, musicos, cantos
nativos, payasos y otras atracciones tipicas). Babahoyo (Los Rios), Portoviejo (Manabiy Machala (El Oro):
También: bandas, castillos, torneos de cintas, carreras de caballos, comida tipica, etc.

Ibarra (Imbabura): Fiestas de los Lagos. Desfiles, bailes folcloricos, carreras de coches en Yahuarcocha,
concursos de belleza, exposicion internacional agricola e industrial.

San Juan (Gualaceo, Azuay): Fiesta del Sefior de los Milagros: visperas, misa, procesién, banda de mdsica,
danzantes, cuy, mote, aguardiente, canelazo. Yaguarcocha (Imbabura): Fiestas de San Miguel: priostes,
misa, caravana, arcos, bailes, priostes, pirotecnia. Gima (Sigsig, Azuay): Fiesta de la Virgen del Rosario:
visperas, comparsas, procesion, bandas, platos tipicos.

Octubre

1/ |Pucard, (Azuay): Fiestas En Honor A La Virgen Del Rosario; Actividades deportivas, sociales y
Oct |culturales, misa, procesiones, Festival de la cancion y danza.

3/ |Palenque (Los Rios): Fiesta de San Pablo y San Pedro, Bailes populares, danzas, visperas,
Oct |ceremonias religiosas.

4/ Valencia (Los Rios) Guayllabamba, Quito (Pichincha), Chimbo (Bolivar): Fiesta de San

Oct |Francisco de Asis: bandas de musica, disfrazados, procesion, toros populares, comida y bebida.
Libertad (Carchi): Fiesta de San Francisco, pase de chamizas, la quema de castillos, toros
populares, pelota nacional y fuegos pirotécnicos.

4-10 |Duran (Guayas): Feria de Duréan exposiciones de varios sectores empresariales e industriales.
/ Oct

6/ |Huaquillas (El Oro): Turismo Comercial Y Gastronomico, En el Puerto Hualtaco se realiza una
Oct [fiesta al paladar a base de marisco.

7/ |Ibarra (Imbabura): Caceria del Zorro, fiesta popular de persecusion de personaje disfrazado en
Oct |caballos. Quito (Pichincha): Fiesta de la Virgen Borradora. (Virgen del Rosario). Se celebra con
priostes, globos, bailes, aguardiente, chicha, comida tipica, en el barrio de San Roque.

9/ |Salitre ( Guayas ): Dia Del Montubio Salitrefio, En esta celebracion se desarrolla el tradicional
Oct |Rodeo montubio y bailes populares.
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9-12 |Guayaquil (Guayas): Independencia de Guayaquil. Feria industrial internacional, conciertos,
/ Oct |regatas, bailes, desfiles, exhibiciones y juerga general.

12/ |Fiesta Nacional: Dia de la raza. Se conmemora la llegada de los espafioles a América. Vinces

Oct |(Los Rios): Rodeo Montubio en haciendas Libertad, Pueto Nuevo y via a Babahoyo. Puerto
Ldpez (Manabi: Festival de la Balsa Mantefia. Representacion de la cultura mantefia, comidas y
bailes tipicos. Santa Rosa (El Oro): Feria de agricultura, Exhibiciones varias. Feria del
Langostino.

14/ |Daule (Guayas): Fiesta Del Sefior De Los Milagros, Misas campales, procesion.
Oct

16/ |Tisaleo (Tungurahua): Fiesta De Santa Lucia Y La Palla, Recreacion de la batalla entre espafioles
Oct |e indigenas, desfiles, priostes y reyes.

18/ |Ofa (Azuay): Fiesta De San Lucas, Visperas, fuegos artificiales, bailes de cintas, jinetes,
Oct |mascaradas y juegos de caballeria.

26 / |Salitre ( Guayas ): Fiestas De Santa Marianita, Eventos sociales, culturales y artisticos.
Oct

31/ |Otavalo (Imbabura): Fiesta De Pendonderos, Esta Fiesta se realiza en honor a San Miguel, en
Oct |San Rafael-Imbabura. Bailes en zigzag, banda de mdsicos, entre otros.

Noviembre

1/ |Antonio Ante (Imbabura): Fiestas De San Vicente, Actividades como el campeonato de surf,
Nov |campeonato de Delta y parapentes nacional e internacional.

2/ |Todo Ecuador: Dia de los Difuntos. Ceremonias de colocacion de flores en los cementerios; son

Nov |especialmente coloristas en las zonas rurales, donde se presentan familias enteras de indigenas para
comer, beber y depositar ofrendas en memoria de sus parientes difuntos; las comidas tipicas son las
guaguas de pan (panecillos) y la colada morada (jarabe de maiz fermentado).

3/ |Cuenca (Azuay): Independencia de Cuenca. Festividad civil. Procesiones, exposiciones, bailes y

Nov |otros eventos culturales. Bafios (Tungurahua): Fiestas de Bafios. Giron (Azuay): Ritual En Honor Del
Sefior De Las Aguas Del Girdn, Festival Gastronémico, vacas locas, fuegos pirotécnicos, cantos,
loas, escaramuzas y toros de pueblo. Latacunga (Cotopaxi): Fiesta de la Mama Negra. Independencia
de Latacunga. Desfiles, eventos culturales varios y corridas de toros populares.

4/ |Manta (Manabi: Cantonizacién de Manta.
Nov

15/ |Flavio Alfaro (Manabi: Fiestas En Honor A La Virgen Maria Auxiliadora, Visperas, fuegos
Nov |pirotécnicos, misa y bailes populares. Pasaje (El Oro): Fiestas Patronales En Honor A La Virgen De
La Luz, Misa campal, quema de castillos, fuegos pirotécnicos, eleccion de la reina.

16/ |Atacames-Esmeraldas: Fiestas Patronales De Sua, Eleccion y proclamacion de reinas, juegos
Nov |deportivos, veladas artistico — cultural.

21/ |El Quince (Pichincha): Dia de la Virgen de El Quinche, la santa patrona. Ceremonias religiosas,
Nov |peregrinaciones, feria comercial. Montecristi (Manabi: Virgen de Monserrat.

Diciembre

1-6 / |Quito (Pichincha): Fundacién de San Francisco de Quito. Conmemoracion del aniversario. Las

Dic [festividades incluyen corridas de toros especiales, desfiles y bailes callejeros y la eleccion de la
Reina de Quito.

1-8/ |Salasaca, (Tungurahua): Fiesta de los Capitanes por la Virgen de San Buenaventura capitanes,

Dic |pajes, comparsa, comidas, chicha.

8/ Valle del Chota (Imbabura): Fiesta de la Inmaculada Concepcién y de Carpuela: banda mocha,
Dic |bailes, danzas, misa, pirotecnia, comida, aguardiente . Celebraciones similares a Maria
Inmaculada.

9/ Nobol (Guayas): Narcisa de Jesus

Dic

15-24 |Portoviejo, Junin, Calceta, Santa Ana, Montecristi, Jipijapa (Manabi: Navidad. Chigualos, bailes,
/ Dic |juego del florén, arcos, capillo, compadrazgos, villancicos.
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24/ |Todo Ecuador: Navidad. Escenas de la Natividad en iglesias y hogares, iluminaciones, misa del
Dic |gallo, villancicos, festival folcklérico, Pase del Nifio en EI Tingo, un pueblo cerca de Quito, y en
otras poblaciones, sobre todo en Cuenca.

28/ |Todo Ecuador: Dia de los Santos Inocentes. Bromas, disfrazados, bailes, recorridos por el
Dic  |vecindario, etcétera en ciudades de la Sierra, especialmente. Los festejos suelen prolongarse hasta
el 6 de enero.

31/ |Todo Ecuador: Celebraciones de "Afio Viejo" (Fin de afio). Confeccion de monigotes (afios
Dic |viejos), testamentos jocosos, viudas, payasos, bailes, Los desfiles y bailes culminan con la quema
de mufiecos de tamafio natural que representan a personajes publicos, y el Afio Viejo.

Extraido de: Calendario de fiestas tradicionales y flockoricas en el ecuador. (n.d.).
Retrieved from http://www.onlyforyoung.com/sites/solo-noticias/cultura-general/85-
fechas-importantes/710-calendario-de-fiestas-tradicionales-y-folkloricas-del-
ecuador.html

ANEXO 2
Cotizacidn del Consorcio Perignon Eventos & Decoraciones.

Estimada Alexandra

Un saludo cordial del Consorcio Perignon Eventos & Decoraciones
Es un placer para nosotros el poder cotizarles el servicio de Barras

lluminadas Cokteleras, esperando que sea de tu completo agrado y
satisfaccion.

DETALLES

PAX. 150
FECHA . 20 DE SEPTIEMBRE
LUGAR. POR DEFINIR

TRES TRAGOS POR PERSONA

BARRA COCKTELERA ILUMINADA MEDIA LUNA

PREPARACION DE TRES TRAGOS (RON MOJITO, VODKA

SUNRISE, TEQUILA MARGARITA)

MENAJE COMPLETO CON COPAS MARTINI, VASOS LARGO Y CORTOS, Y
TODOS LOS

MATERIALES QUE SE REQUIEREN PARA EL SERVICIO DE BAR .

UN BARMAN, UN AYUDANTE ( NO SHOW)

TRNSPORTE E INSTALACION

COSTO TOTAL: $1500 +IVA +SERVICIO

Cualquier inquietud o sugerencia estaremos gustosos de recibirla.

Saludos cordiales

Darwin Proafio L
Gerente General
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Consorcio Perignon

Eventos y Decoraciones

Telf of. 2230998 o0 al 2228801
Cel.Movi: 098685961

Av. 10 de agosto 2652 y Ascéazubi

ANEXO 3

Cotizacion Hilton Colon

Hilton

Colon Quito

COTIZACION PARA SERVICIO DE
CATERING

“Coctel”

Srta Alejandra Astudillo

Septiembre del 2012
Quito, 13 de septiembre del 2012
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Srta

Alejandra Astudillo

Telf: 0983777842

e-mail: Alejandra.astudillobrito@gmail.com

Estimada Alejandra

Reciba un cordial saludo de quienes hacemos Hilton Colon Quito. Presentamos a usted un
nuevo concepto en el manejo de catering para eventos corporativos y sociales.

A continuacion, sirvase encontrar en detalle toda la informacién necesaria para la
realizacion de su evento:

Lugar: Cumbaya
Fecha: 29.09.12
Evento: Coctel
Personas: 150

El Hotel pone a su disposicion el siguiente paquete para su importante evento:
- Mesas de apoyo de ser necesario
- Cristaleria Copas servicio de cocteleria
- Personal de servicio durante 3 horas

Precio por elaboracion de cocteles y servicio: $600.00 + impuestos

Valor de cocteles a realizar: $ 15.00 + impuestos por coctel por persona

Opciones:

Padrino Margarita

Pink lady Mojito

Blody Mary Pifia Colada
Alexander Long island
Daiquiri Tequila Sunrise

Quedamos a su entera disposicion, para cualquier inquietud o informacién adicional
requerida y no dude en contactarnos a nuestro teléfono 2563059 o a nuestro fax:
2562701.

Cordialmente,
Angélica Darquea

Asistente Hilton Elite
083508225
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ANEXO 4
Cotizacion Grupo Santé

Item Valor Cantidad Total
Paquete Coctel 600,00 1$ 600,00
Coctel ( promedio 2 cocteles por persona) 15,00 300( $ 4.500,00
Subtotal $ 5.100,00

No. de Personas: 12% IVA $ 612,00

150 10% Servicio $ 510,00

Total $ 6.222,00

Alpallana E7-123 y Martin Carrion Ed. Camino del Parque 3er. Piso Of.

302 Telf: 3238538 Telefax: 3237676 Cel: 09 868 6784 e-mail:

info@gruposante.com www.gruposante.com

A continuacion detallamos packs para cocktail en base a 100
invitados que incluyen nuestros servicios una vez aprobados:

> Personal de servicio

» Bebidas soft ilimitadas (agua sin gas, con gas, gaseosas,

jugos)
» Menaje para servicio

> Cristaleria
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» Vajilla
Arreglos florales altos para mesas cocktail
Arreglo floral alto para estacion de bebidas
Menaje para servicio
Descorche
10% de servicio

Estacion de café y aromaticas

YV V. VY V YV V VY

Transporte dentro de Quito
Opcidn 1.
Amuse Gueules

- Mini sanduchito de jamon de pavo y queso danbo
con salsa de miel y pickles.

- Tapa de papa brava y salami en crocante toston con
aceite de oliva.

- Canapé de pan negro con mousse de quesos y pesto
decorado con caviar rojo.

- Mousse de salmon ahumado sobre toston de pan
blanco y caviar negro. Petit Fours

- Trufas de coco

- Polvorones de nuez

- Galletas de almidon PRECIO: § 25, 00 por persona
Alpallana E7-123 y Martin Carridn Ed. Camino del Parque 3er. Piso

Of. 302 Telf: 3238538 Telefax: 3237676 Cel: 09 868 6784 e-
mail: info@gruposante.com www.gruposante.com

Amuse Gueules
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Opcion 2

- Canapé de pan negro con mousse de quesos y pesto
decorado con caviar rojo.

- Tapa espaiola de jamon serrano y queso manchego.

- Mini brochetas de teriyaki de pollo con cebollas
asadas

Petit Fours
- Alfajores

- Galletas rellenas de mermelada de frambuesa

PRECIO: $ 20,00 por persona

MOBILIARIO

2 Toldos 6x6 $100,00 $200,00
6 Paredes Transparentes $14,00 $84,00

1 estacion de bar modelo Italia $150,00

1 pista de baile 6x4 $200,00

ADICIONALES

Show de Fler por 1 hora $400,00

Dj por 5 horas $35,00  $175,00

POLITICA DE PAGOS

Para la reserva de fecha un 25% del valor de evento, 60%
cuarenta y cinco dias antes del evento y 15% quince dias previo al
evento. Valores no incluyen I.V.A.

Para nuestro equipo es un honor ser parte de uno de los pasos mas
trascendentes de sus vidas, seremos sus guias, estaran respaldados
de principio a fin, disfrutaremos tanto como ustedes y sus



invitados de ese momento especial e inolvidable.

Atentamente,
Jorge Lopez
GRUPO SANTE

Wedding Design and Planning
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Alpallana E7-123 y Martin Carrion Ed. Camino del Parque 3er. Piso Of.

302 Telf: 3238538 Telefax: 3237676 Cel: 09 868 6784 e-mail:

info@gruposante.com www.gruposante.com

ANEXO 5

Tabla de Amortizacion del Préstamo

Intreduccion de datos:

Capital inicial:

Tipe de interés nominal:

Plazo:

Perodicidad:

Comisidn de apertura:

Comision de gestion:

Gastos fijos bancarios:

Gaslos adicionales:

Comisidn de cancelacidn anlicipada
Prepagable (1) ¢ pospagable (0)

CUADRO DE AMORTIZACION DE UN PRESTAMO

42.476,68
14%
3
12
0.30%
0.50%
300
a0
1%
a

Fesullados:

Comision de apertura: 127
Comision de gestion: 212
Capital efectivo: 41.747
TAE. real 16,333%




81

Amorlizacidn Impore de la
Periodas de pago Cula  |Pago de inlereses Am“““a"‘ﬁrl‘ %l | scumuladadel |Caplalpendients | comision de C"G‘f d.z
AL principal cancelacin | CEMeBLAGON
0 42477
7 1452 5 556 55 11520 45 1.9%
7 1257 84 967 1024 40553 406 40,959
3 1457 473 579 7802 575 356 B0
[ 1257 152 %0 3892 T8.504 36 B.I70
5 1457 50 1002 2504 77563 376 7050
B 1257 38 1013 5807 3570 366 %95
7 1457 a7 0% 5857 544 55 B0
B 1257 5 1037 7,068 507 M5 34.52
] 1457 03 1048 5018 10458 5 B9
i 1452 R 1061 10.080 72397 32 217
I 1457 38 1074 11154 31323 313 31.606
2 1452 365 1086 12.240 0237 02 0.53
1 1457 B 1095 13.338 75138 750 75479
1 1452 30 1112 14.451 78025 780 76,305
B 1457 7 1125 15,576 76901 758 27470
6 1452 34 1138 6113 75163 758 76,01
7 1457 07 1351 17,865 2612 246 24,558
& 1452 267 165 15.070 T344T 73 7,602
18 1457 74 1178 70,207 72759 773 7245
70 1452 750 1197 71,359 0T 7 71,258
7 1452 246 1906 72605 16671 759 20,070
7 1452 732 1220 73,075 T6.652 187 16.838
7 1452 718 1234 75,059 7417 17 17562
7 1452 03 1248 76,308 16,168 162 16,301
5 1452 180 VI A 14.008 149 15055
% 1457 7 1978 76,545 13,628 136 13764
i 1457 150 1293 10142 12.338 123 12458
7 1457 144 1308 31.448 1027 10 138
b 1457 120 1923 .173 9.704 a7 801
] 1457 3 1938 3111 B.356 B4 B.448
3 1452 ] 154 15,465 7011 70 7.082
% 1457 A 1370 36.895 5547 56 5698
n 1452 88 1356 8271 4256 4 4098
3 1457 50 1407 B.671 7851 i 7882
B 1457 n 1418 .04 1438 14 1449
0 1457 7 4% $2ATT 0 E D
ANEXO 6

Tabla de Amortizacion de Vehiculos:

Introduccion de dalos:

Capital inicial:

Tipo de interés nominal:

Plazo:

Perodicidad:

Comision de aperlura:

Comision de gestion:

Gaslos fijos bancarios:

Gastos adicionales:

Comision de cancelacidn antcipada
| Prepagable (1) o pospagable (0)

CUADRO DE AMORTIZACION DE UN PRESTAMO

3a.000,00
14%
2
12
0,30%
0,50%
300
90
1%

1]

Hesullados:

Comisian de aperiura;
Comision de gestian:
Capital efective:
1.AE. real

37.306
17, 088%

114
180
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Amartizaciin Imparte de [a
Periadas de pago Cucla  |Pago de inlereses “’"“”;:‘f‘;? @l | acumuladadel |Capital pendiente |  comision de ;ﬁﬁigg ;
princip princigal cancelacion

0 38.000

7 1024 243 1381 1381 36,610 38 3,965
Z 1.624 7] 1397 2178 15.222 5l B
3 1.624 41 1414 4182 13,608 38 34,146
3 1.624 35 1430 5622 12,378 74 32702
5 1.624 178 1447 7.069 30931 308 3241
8 1.624 361 1464 5502 79.468 755 75.762
7 1.624 4 1461 10013 27987 780 28.287
B 1.024 127 1498 51 26.489 265 6.754
§ 1.624 308 1515 13027 24973 750 75223
0 1.624 261 1531 14.560 23440 734 23875
1 1.624 273 1551 16111 21,889 218 22.108
2 1.624 255 1,568 17.680 20.320 203 20.523
B 1,624 237 1567 16.267 16,733 (I 16.920
1 1,024 719 1606 20,873 17127 7 17.258
B 1,024 200 1625 22 498 15.502 155 15,657
16 1.624 161 168 24141 13,050 138 12987
7 1.624 162 1664 75804 12.136 122 12318
18 1.624 142 1662 27 487 10513 105 10618
19 1.624 12 1.702 75.188 8812 B8 B.900
0 1.624 103 1722 30910 7.080 7 7161
T 1.624 B 1742 10,652 5348 51 5402
2 1.024 52 1.762 34414 3586 36 3622
7 1.624 a2 1.783 36197 1,801 18 121
2 1.624 7 1,803 36.000 0 0 0
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