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PRESENTACION 

Committed es una empresa dedicada a organizar y planificar ceremonias 

nupciales, cumplimos el sueno de cada pareja llegando a conocer sus 

preferencias para brindarles asesoramiento segun sus expectativas y 

exigencias, teniendo como resultado para los novios una experiencia unica y 

perfecta, manifestado en una reunion social en Ia que queda reconocida su 

relaci6n y constituida una familia ; ya que al contraer matrimonio, ademas de 

celebrar con familiares y amigos, se trata de unir sus vidas eternamente. 

Committed Wedding Planner se enfoca principalmente en personas con estatus 

sociales media- media, media- alto, alto bajo y que desean realizar este evento 

social de forma tradicional, contemporanea, exclusiva o con Ia tematica que 

prefieran; ya que siempre se debe estar listos para cumplir con sus exigencias, 

estas personas no cuentan con el tiempo necesario para realizar u organizar su 

propia boda y buscan empresas organizadoras de bodas para hacerlo de Ia 

manera mas organizada, profesional y responsable. 

Committed Wedding Planner como empresa visionaria espera tener una 

participaci6n de mercado de un 1%, siendo reconocidos por Ia calidad de los 

productos y el profesionalismo en cuanto servicio al cliente. El mercado es Ia 

organizaci6n de eventos, en donde realizando una segmentaci6n, esta seria Ia 

organizaci6n de bodas y el nicho a ocupar es de manera especial, las novias 

exigentes que son quienes van a percibir el resultado final. La empresa no 

tiene competidores directos ya que ninguna de las empresas organizadoras de 

eventos dentro de Ia ciudad de Guayaquil tienen un enfoque unico hacia bodas, 
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sino mas bien se dirigen a varios segmentos, realizando asi eventos como 

quincearieras, bautizos, cumplearios, graduaciones, etc. Es por eso que surge 

Ia idea de realizar este proyecto que va dirigido (mica y exclusivamente a Ia 

organizaci6n de las soriadas ceremonias nupciales. 

Committed cuenta con una lista de excelentes proveedores para Ia efectiva 

ejecuci6n de este tipo de eventos, hablando de proveedores tanto de Ia parte 

de alimentos y bebidas (buffet, tortas, etc.), como todo lo relacionado con 

invitaciones, salones, fotografia y todo lo referente a decoraci6n (floreria, 

adornos, etc.) 

En este tipo de empresas como en todas, existen barreras; cualquier compariia 

que no tenga muy bien planteadas las estrategias, es muy vulnerable y puede 

ser derribada por Ia competencia, es preciso mencionar tambien que mientras 

mayores sean los costos por asumir, mayores seran las barreras de ingreso a 

este tipo de mercado. Committed cuenta con un personal que ademas de tener 

buenas relaciones entre si, tanto de rangos superiores como inferiores, esta 

capacitado para satisfacer las necesidades del cliente, cada uno de ellos 

cumple eficientemente funciones previamente establecidas por Ia empresa 

para sus cargos respectivos. 
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JUSTIFICACION DEL PROYECTO 

La raz6n por Ia cual se desea crear Ia Empresa Committed Wedding Planner, 

es porque se considera que si existe un gran oportunidad ya que esta area no 

ha sido explotada, es por ello que se cree que se creara un gran impacto a 

medio plazo ya que Committed sera Ia (mica empresa de Ia ciudad de 

Guayaquil que se enfocaran en bodas, y no tan solo en Ia organizaci6n del 

evento sino que tambien en el apoyo con Ia elecci6n de Ia vestimenta, elecci6n 

de los aros, torta, etc., otras de las razones primordiales es disfrutar de ayudar 

a las persona en un momento tan especial como este, lo que se busca con esto 

es ensenar a las personas que se puede brindar mas servicio, con mejores 

profesionales, esperando que algun dia esta industria crezca junto con Ia mano 

con el servicio. 

Las personas que saldran beneficiadas del proyecto sertm los clientes que 

realizaran su boda con Ia empresa, sin ninguna duda es decir, se dara el mejor 

de los servicios para que se sienta ese placer de atender, sin embargo los 

beneficiados de Committed Wedding Planner seran directamente todos 

aquellos proveedores que tengan un convenio con Ia empresa, por Ia raz6n 

que son sus productos los que se utilizaran y se brindaran, los beneficiados 

podran alzar e incrementar sus producciones y sus locales tendran mayor 

liquidez y seran mas reconocidos en el campo en que se enfocan. 

Los intereses personates que se tiene dentro del campo del servicio al cliente 

se espera que mejore ya que los ecuatorianos no estamos acostumbrados a 

viii 



brindar un buen servicio y sin caer en cuenta estamos perdiendo una gran 

agenda de clientes, si se ataca a esta falencia se puede llegar a ser unos de 

los mejores y con el tiempo ser los mejores en servicio, otros de los interes 

personales es ver Ia empresa y funcionarios crecer profesionalmente en este 

sector. 
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OBJETIVOS DEL PROYECTO 

OBJETIVO GENERAL 

Desarrollar un trabajo investigativo sobre el campo del cual se tiene mayor 

conocimiento y lo mas importante se tiene inclinaci6n, a mas de obtener 

beneficios econ6micos al momento de implementar esta idea de negocio. 

OBJETIVO ESPECiFICOS 

Estudiar al mercado y los factores externos que nos rodean. 

Obtener datos reales y precisos para alcanzar Ia maxima aproximaci6n 

a Ia realidad actual del entorno. 

Cumplir con el desarrollo del negocio y del cronograma de actividades 

para conseguir resultados exitosos en Ia puesta en marcha de Ia 

empresa. 

Trabajar fielmente en Ia consecuci6n de los resultados de Ia 

investigaci6n y del presupuesto establecido durante el desarrollo del 

proyecto investigativo. 
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METODOLOGiA 

La metodologia que se utilizara en el desarrollo de este proyecto es de 

investigacion cuantitativa y cualitativa ya que se analizara muchos cases, se 

describiran y se explicaran las caracteristicas externas generales y nos 

centramos en los aspectos susceptibles de cuantificar, se utilizara tambiEm 

fuentes primarias como las investigaciones de mercado con focus group y 

encuestas, y fuentes secundarias con informacion de apoyo de datos y 

estadisticas sacadas de revistas, Internet y libros. Cabe recalcar que el tipo de 

investigacion que se utiliza con este tipo de proyectos es de accion participativa 

es decir todos los proyectos que conlleven a una investigacion previa antes de 

poner en marcha el mismo son catalogados bajo esta premisa. Por otra parte si 

hacemos referenda al metodo cientifico debemos seguir los pasos que lo 

componen: 

La formulacion del problema.- En este apartado se plantea los diferentes 

problemas que pudiera tener el desarrollo del proyecto, es decir que se impida 

cumplir con los objetivos generales y especificos planteados anteriormente. 

Una vez tambien se analiza cuales son los problemas y falencias que tiene el 

mercado. 

Fase exploratoria.- Es en donde se adquiria Ia informacion del entorno 

realizando una observacion directa de los aspectos generales que rodea a 

Committed. 
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Diserio de Ia investigaci6n.- Con el objetivo de estudiar el mercado, se debe 

desarrollar encuestas como fuente primaria y asi saber que piensan los 

consumidores del mercado al que se va a ingresar. 

Trabajo de campo.- Es Ia implementaci6n de los cuestionarios y encuestas 

desarrollados, ademas del trabajo de observaci6n directa de los clientes y 

competidores. 

Trabajo de gabinete.- Es el manejo y analisis de Ia informacion recolectada 

durante el trabajo de campo con el fin de tomar decisiones y escoger lo que 

mas le convenga a Ia empresa. 

Presentaci6n de resultados.- Una vez analizados los resultados del trabajo de 

campo y tomadas las decisiones se presenta publicamente cuales son las 

decisiones que se toma y se procede a implementar el proyecto. 
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1. Analisis de Ia Industria 

Es esencial realizar el analisis de Ia industria mediante el metodo de 

Porter, ya que este consiste de los temas mas relevantes en el entorno. Por 

medio de este metodo se va a enfocar, como dando un ejemplo: los 

proveedores, de lo indispensables que es para las organizaciones de todo tipo, 

como ademas el mercado que va a estar rodeado Ia industria es muy amplio, 

es decir dentro de Ia ciudad existen un promedio de 1001 nupcias mensuales Ia 

cual es Ia demanda de Ia empresa, esto frente a Ia X cantidad de 

organizaciones de eventos generales no especializados en bodas indica Ia 

oportunidad que se tiene de incursionar en esta area. 

Sa Iones 

1. 1. Factores Externos 

./ Politico 

Competidores 

Dificultad 

• Politics Nacional.- En este apartado se analizara los factores 

que reflejan las grandes tendencias de Ia realidad exterior de Ia 

empresa. Factores politicos nacionales: Son todos aquellos 

que conllevan poder en nuestra sociedad. 

Politica Actual.- Es necesario analizar en que ambiente 

politico se desenvolvera Ia empresa que se encontrara en 
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funcionamiento ya que estos aspectos son imposibles de 

controlar por Ia empresa pero sin embargo afecta 

directamente, de esta manera se tiene las generalidades del 

pais y su politica actual: 

El Ecuador esta gobernado por el Presidente Rafael Correa 

Delgado cuya politica ha sido caracterizada por realizar 

cambios profundos en los sistemas constitucionales legislativos 

y econ6micos del pais. Los partidos politicos relevantes en su 

mayoria son los que han existido desde hace mucho tiempo 

como el Partido Social Cristiano, Partido Roldosista 

Ecuatoriano, lzquierda Democratica entre otros, a mas del 

partido de gobierno que en los ultimos alios ha ganado 

popularidad y ocupa mas de Ia mitad de los puestos en Ia 

asamblea nacional. Cabe recalcar que el Ecuador no pretende 

convertir su economia en un socialismo, raz6n por Ia cual se 

respeta Ia propiedad privada y Ia libertad de empresa. Muchos 

inversionistas deciden no destinar su inversion en una naci6n 

si esta se encuentra sumida en caos y las ideologias 

dominantes amenazan Ia libertad de empresa y Ia economia 

capitalista. 

Tambien se debe considerar cuales son las politicas de las 

entidades regulatorias que rigen Ia puesta en marcha y el 

control de las empresas ya existentes. Estas son el SRI , los 

ministerios pertinentes, el municipio de Ia ciudad y Ia 

superintendencia de companias; en Ia actualidad el poner en 

marcha un negocio toma aproximadamente 63 dias y el 

procedimiento de 13 tramites entre estas otras entidades 

regulatorias. Por otra parte se tiene las entidades financieras y 

las politicas de financiamiento con sus tasas de interes que se 

impone a los prestamistas para iniciar un negocio, de esta 

manera se puede obtener el capital de inicio por parte de Ia 
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banca privada o de Ia Corporaci6n Financiera Nacional. Y por 

ultimo se mencionara Ia politica internacional que debido a Ia 

globalizaci6n depende principalmente de los paises mas 

poderosos e influyentes del mundo, es decir si las politicas de 

estos paises caen en recesi6n a causa de sus 

administraciones se veran afectados directamente. 

Se puede encontrar: 

• El sistema institucional.- lnfluira decisivamente en Ia empresa 

el grado de poder y de proximidad a ella que tenga cada uno 

de los niveles del estado. 

• Las ideologias y partidos politicos relevantes.- Dependiendo de 

Ia ideologia del partido politico que este en el poder se 

estableceran unas directrices u otras respecto a aspectos 

relacionados con el aumento de empleo, tipos de contrato, 

subvenciones, impuestos, etc. y esto repercutira en Ia 

empresa. 

• La estabilidad y riesgos politicos.- Una empresa de un pais 

caracterizado por una estabilidad politica, tendra una mayor 

estabilidad econ6mica que aquella que este en un pais 

politicamente inestable 

• El marco exterior.- Se engloban en el aspectos como las 

tendencias de integraci6n supranacional, emergencia de 

nuevas paises desarrollados, acuerdos intemacionales, 

guerras y conflictos en el mundo. 

• La legislaci6n que afecta a Ia empresa.- Se refiere al conjunto 

de normas juridicas que ordenan Ia actividad de Ia empresa. 

Como ejemplo clara de lo dificil que es ingresar una empresa 

al Ecuador se ha encontrado un documento en Ia editorial 

Vistazo en Ia cual ponen en evidencia Ia dificultad para Ia 

puesta en marcha de un negocio en comparaci6n de otros 

paises. (veranexo 1) 
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./ Econ6mico 

• PIB e lngreso per Capita.- El PIB sirve para representar 

todos los bienes y servicios producidos en el pais durante el 

periodo de un ario generalmente, en este caso tambiem se 

detallarfm Ia distribuci6n del mismo entre Ia cantidad de 

habitantes, obteniendo asi el PIB per capita, se cree que esto 

ayudara a comprender como esta Ia economia de Ia empresa y 

que porcentaje de probabilidades hay que tener para el exito 

en Ia implementaci6n del negocio de organizaci6n de bodas, 

pues hay que recalcar que el PIB es uno de los indicadores 

econ6micos mas importantes al momento de tomar decisiones 

de inversion y se sabe que es un aspecto que se sale 

completamente de las manos como empresa. 

Producto lnterno Bruto (PIB) per capita (US$) 
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2000 2900 

2001 3000 

2002 3100 

2003 3300 

2004 3700 

2005 4300 

2006 4500 

2007 7200 

2008 7500 

2009 7600 

2010 7800 

(BancoCentraiDeiEcuador, 201 0) 

• lnffacion.- La subida de los precios influira en Ia economia y 

como consecuencia Ia empresa. Este fen6meno econ6mico 

influenciaria de manera negativa at negocio, esto debido a Ia 

alza de los precios de los insumos de los cuales se trabajaran 

y los materiales que los proveedores distribuyen, causando asi 

el aumento de los precios en Ia elaboraci6n en los paquetes de 

bodas or ende Ia erdida de clientes. 

.17' 

(BancoCentraiDeiEcuador, 2011) 
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v' Es importante tomar en cuenta Ia situaci6n politica del pais para 

desarrollar un proyecto de negocio ya que existen agentes externos que 

repercuten el funcionamiento de cualquier empresa del sector privado, 

tal como: 

o POBLACION NACIONAL.- Poblaci6n- Total: 14.306.876 

o REMESAS.- El volumen de remesas enviadas a Ecuador por los 

inmigrantes ecuatorianos residentes en el extranjero ascendieron en 

el tercer trimestre de este ario a 612 millones de d61ares, lo que 

representa un aumento del 11 ,3% respecto al trimestre anterior que 

fue de 549,8 millones. Sin embargo, si se comparan las remesas 

ingresadas entre julio y septiembre de 2010 con el mismo periodo 

del ano pasado, en el que se alcanzaron los 655,8 millones de 

d61ares, se registra una baja del 5,6%. El total acumulado de las 

reservas enviadas al Ecuador en los primeros tres trimestres del 

2010, es decir entre enero y septiembre, fue de 1.819,96 millones de 

d61ares, frente a los 1.718,46 millones registrados en el mismo 

periodo de 2009, lo que refleja una disminuci6n del 5,6%. 
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../ i Como afectan las remesas al negocio de los organizadores de eventos? El 

envio de dinero del exterior por parte de los migrantes aporta de tal manera 

que aumenta el poder adquisitivo de sus familiares y por lo tanto pueden 

contar con los recursos econ6micos necesarios para consumir en el pais o 

darse ciertos lujos, es aqui donde entra Ia misi6n de nuestra empresa que 

es cumplir con el deseo de cada pareja, cuyos familiares se encuentran en 

el extranjero y son una gran parte de apoyo para Ia realizaci6n de este 

evento. 

• Desempleo.-

./ Debido a Ia incertidumbre y Ia falta de plazas de trabajo que aquejan a Ia 

ciudadania, las tasas de desempleo en el Ecuador y por ende Guayaquil se 

encuentran en constantes altibajos. Por esta raz6n es importante recalcar 

que lo que se espera con Ia creaci6n de Ia empresa es que de una u otra 

manera se pueda ayudar en que estas tasas bajen, con Ia creaci6n de 

fuentes de trabajo tanto directas (colaboradores), como indirectas 

(proveedores). 

(BancoCentraiDeiEcuador, 2011) 

Se puede asegurar que el sector privado, es el mayor generador de empleo 

en el pais, por esta raz6n las tasas de desempleo se impulsan cuando 

existe una falta de inversi6n del mismo, segun un inforrne del Banco 
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Central, el desempleo en el pasado mes de septiembre del 2010 alcanzo 

7,44 en Ecuador y 10,02 en Guayaquil. 

./ El sector privado impulsa el empleo en Ecuador 

El sector privado de Ecuador, el mayor generador de empleo en el pais, 

impulsa el desempleo porIa falta de inversion, segun un informe del Banco 

Central. El desempleo en el pasado mes de abril fue del 7,93%, dato que 

confirma Ia tendencia alcista desde finales del ano pasado 

Con cinco semanas de retraso el Banco Central de Ecuador ha publicado 

las cifras laborales que han destapado unos datos preocupantes que 

afirman que los ecuatorianos tienen menos opciones para conseguir un 

puesto de trabajo. 

Ademas, en el informe del Banco Central se asegura que esta situaci6n 

puede seguir asi durante los proximos meses por Ia falta de inversion en el 

sector privado y por los ajustes en el mercado !aboral. 

Pero esto no es todo porque Ia eliminacion de Ia intermediacion !aboral, Ia 

subcontrataci6n y el trabajo por horas dejaran a una parte de los 

trabajadores en el paro . 

./ Social.- En lo social se puede mencionar las costumbres que 

tienen las personas en el Ecuador al momento de contraer 

matrimonio, como recalcando pequenos detalles como: el discurso 

del padre de Ia novia al entregar su hija al novio, o Ia cancion "Nina 

Bonita" que se acostumbra poner en las bodas; de Ia misma 

manera influiran Ia moda o las tendencias de Ia epoca en Ia que se 

organice Ia boda como: bodas en Ia playa, bodas tematicas, bodas 

al atardecer, Hora loca, entre otros ... Por esta razon se debe 

siempre estar a Ia vanguardia, innovando segun las variaciones de 

Ia moda y sin olvidar los pequerios detalles que caracterizan las 

bodas en el pais. 
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./ Tecnologia.- Los equipos tecnol6gicos que intervienen en el 

proceso de elaboraci6n de nuestros paquetes de bodas son los 

siguientes: 

o Computadoras 

o Telefono Fax 

o Walkie Talkie 

o Internet 

o T elefonos m6viles 

./ Tambien se puede mencionar lo que utilizan los proveedores como: 

o Equipos de musica 

o Luces 

o Camaras fotograficas. 

o Entre otros ... 

La manera que influye esto en Ia empresa es cuanto que los adelantos 

tecnol6gicos que se presentan cada dia podrian subir el costo de los 

proveedores. como tambien subir los precios de los productos a ofrecer, esto 

puede ser aprovechado por los nuevos competidores que desean ingresar al 

mercado . 

./ Natural.- Es importante tomar en cuenta los imprevistos e 

inadvertidos cambios climaticos o desastres naturales que pudiesen 

impedir Ia realizaci6n del evento ya que se encuentran fuera del 

alcance de las manos de Committed Wedding Planner, como 

ejemplo se puede mencionar a todos proveedores de flores que se 

encuentran localizados en Latacunga y que si se los contrata para 

cierto dia, y se toma en cuenta que este producto tiene cierto 

tiempo de vida, que si se lo sobrepasa por motivos de fuerza mayor, 

esto causaria perdida por su deterioro. 
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1.2. Ana/isis de las cinco fuerzas de Porter 

Mediante este analisis se puede detectar el grado de rivalidad 

existente entre las empresas que hay en el sector, como tambien el 

nivel de amenaza de entrada para los nuevos competidores y el 

poder de negociaci6n que ellos tienen para ingresar al mercado que 

Committed Wedding Planner se encuentra. 

• Amenazas de posibles entrantes.- Si representa una 

amenaza media-alta el hecho de Ia posible entrada de los 

competidores debido a Ia oportunidad que este tipo de 

negocios brinda, a mas de Ia facilidad con Ia que un 

competidor podria entrar al mercado por el hecho que existe 

tanta competencia en Ia industria es decir los competidores 

entran pero no permanecen largos periodos de tiempo. 

Cualquier compania que no tenga una estrategia de 

contingencia y estrategia de penetraci6n del mercado se tiende 

a ser muy vulnerable y puede ser derribada por los vientos de 

Ia competencia. Las barreras de entrada son elementos de 

protecci6n para las empresas que pertenecen a un sector de 

mercado. Cuan mayores sean los costos por asumir, mayores 

seran las barreras de ingreso para estos competidores. Altas 

barreras de ingreso mantienen a potenciales rivales fuera de 

un mercado incluso cuando los rendimientos sean elevados. 

Programar un evento no es tarea facil , pues para decidir en 

que fecha celebrarlo, antes hay que considerar varias 

cuestiones: periodos vacacionales, obligaciones profesionales 

de los conferencistas o participantes, dias festivos, etc. Uno de 

los elementos a tener en cuenta en Ia lucha competitiva lo 

constituyen las ventajas estrategicas derivadas de colocar altas 

barreras de ingreso al mercado. Con ello se protege el 

segmento en forma mas segura y Ia obtenci6n de barreras 
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resulta mas importante que el mero conocimiento de estar en 

una posici6n de privilegio o de contar con una "estrella". 

Barreras de entrada 

o Economia de escala 

o Diferenciaci6n de productos 

o Requerimientos de capital 

o Costos de transformaci6n 

o Desventajas en costos independientes de Ia escala 

o Politica gobernante 

o Grado de integraci6n vertical o valor agregado 

Barreras de salida 

o Activos especializados 

o Costos fijos de entrada 

o lnterrelaciones estrategicas y entre otros negocios 

y diferentes areas. 

o Barreras emocionales 

o Restricciones sociopoliticas 

• Rivalidad entre competidores existentes.- Committed 

Wedding Planner no encuentra en el mercado competidores 

directos que hagan contraparte al servicio a brindarse; es por 

esto que Ia amenaza que representan los competidores 

existentes es muy baja, puesto que Ia fortaleza esta dada a 

que no se debe de esperar una reacci6n de los competidores 

una vez que se ingrese al mercado. Lo cual da a Committed 

una ventaja de poder posicionarse en el mercado, fijando los 

costas a Ia demanda del cliente. 
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• Productos sustitutos.- La amenaza de este tipo de producto 

es relativamente baja, es decir Ia empresa tiene un target de 

los clientes potenciales de media-media, media-alta, alta-baja y 

este tipo de personas no suelen casarse por medio del registro 

civil u organizar Ia boda por si mismas. Por ende el unico 

producto sustituto que se puede dar en caso de Ia empresa es 

cuando se desee casar por medio del registro civil , porIa raz6n 

que ellos ofrecen este servicio por $12 d61ares dentro de las 

instalaciones, las cuales no se necesita de una organizadora 

de boda para ello. 

Realizar el sueno de unir sus vidas solo por lo civil para esto se 

requiere asistir al Registro Civi l y cumplir con los requisites y se 

sigue el siguiente procedimiento. 

• Recepci6n de requisites. 

• Verificaci6n de requisites. 

• Pago de Ia especie valorada correspondiente 

• Entrevista. 

• Registro del Matrimonio en Libros y Aetas. 

• Ceremonia de Matrimonio Civil. 

• Firma de documentos. 

• Entrega de documentos y certificados. 

• Actualizaci6n del Sistema Informatica. 

• Envio de documentos para archivo. 

Realizarla por medios propios, los novios hacen Ia recepci6n 

en su hogar y los servicios que necesitan se satisfacen por 

ellos mismos de una manera menos especializada pero sin 

dejar de cumplir su sueno. 

• Poder de negociaci6n de los compradores.- En este medio 

cabe recalcar que el cliente se ha vuelto mas organizado, mas 

exigente y tiene menos tiempo para organizar su propia boda, 
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por ende el poder de negociaci6n de los compradores es alta 

ya que Committed se encuentra en el Ecuador, donde Ia 

viveza criolla es pensar que se puede conseguir todo mas 

barato sin embargo, lo barato no significa que sea buena, es 

por esta raz6n que a mayor organizaci6n de los compradores 

seran mayores sus exigencias y es aqui donde Ia empresa 

encuentra Ia ventaja competitiva ya que no todos los 

organizadores de eventos pueden brindar ese apoyo en todo el 

campo de las bodas y por otra parte se esta enfocando en Ia 

organizaci6n de eventos en general. 

• Poder de negociacion de los proveedores.- El segmento del 

mercado es atractivo ya que los proveedores no son los que 

manejan Committed Wedding Planner por Ia raz6n de que 

existen una gran gama de proveedores que son claves para Ia 

empresa, lo cual hace que Ia amenaza del poder de 

negociaci6n de los proveedores sea media, por lo que si 

existen productos sustitutos con sus costas variables, es decir 

depende del cliente cual de ellos desea tamar. 

Los proveedores son: 

• Flores.-

• Flores Naturales 

Cdla. Naval Norte Mz. 4 Villa 12 

Tlfs.2391 078 - 2394899 

• lmpresiones de invitaciones: 

• Arte papel 

Guayaquil: Los Rios 611 y 1ero de Mayo Edit. Orellana PB 

T (593-4) 269 0176 I 269 0311 ventagye@artepapel.com.ec 
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• Entretenimiento: 

• Murga Papagallada Arrabadasta 

097311686 

Murgapapagallada.blogspot.com 

• Reposteria: 

• Sugar's Eventos 

www.sugarseventos com 

• Tortas y Dulces de Fanny 

www.fannymacias.com 

235558 - 087228989 

• T ortas para toda ocasi6n 

Gina Fabiani de Nacer 

Urb. El Rio #134 

2833882 - 2833864 - 097198512 

• Fotografia: 

• Chantal Fontaine 

Direcci6n: Edificio Fontaine, Keneddy Norte 

Ave. Miguel H. Alcivar Mz. 1 Solares 10- 11 

Telefonos: (593-4) 2296126 

E-mail: nfo@chantalfontaine.com 

• Media Crear Publicidad 

Telefonos: (593-4) 2283801 - 2286698 
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e-Mail: studio@mediacrearpublicidad .com 

• Audio y video: 

• Audio, video Alquiler 

www.audiovideoalquiler.com 

Centro de Convenciones de Guayaquil 

T elfs.: 2287641 - 234 7039 

1.3. Clientes. Los clientes potenciales son las personas que tienen el 

deseo de casarse y de unir sus vidas con ese lazo invisible pero muy 

importante por ende Commited Wedding Planner estara dirigida al 

estatus social: 

Alta 

Alta Media 

Baja 

Alta 

Media Media 

Baja 
(Cuadro numero 1) 

Alta 

Baja Media 

Baja 

Como se puede apreciar Ia empresa se dirigira a Ia sociedad UMedia-Media, 

Media-Alta y Alta-Baja" Ia cual se considera que son los clientes directos por Ia 

raz6n de que ellos gustan de las buenas ceremonias tradicionales, 

contemporaneas, exclusivas, etc. 
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1.4. Mercado.- Son las personas que desean organizar una boda en Ia 

Ciudad de Guayaquil. 

1.5. Segmento.- Son las personas que quieren realizar un matrimonio de 

manera personalizada, eligiendo todos los detalles sin ocuparse de 

buscar o localizar uno por uno ellos mismos. 

1.6. Nicho.-La Ciudad de Guayaquil cuenta con 2.582.585 de habitantes 

de los cuales segun datos del INEC (Veranexo 2) hasta el aiio 2009 se 

realizaron 12.020 bodas; esto quiere decir que el mercado es de 

12.020 parejas, de los cuales Ia meta como nicho es captar el 1% del 

total del numero de bodas anuales, que equivale a 120 matrimonies 

anuales o a su vez 10 nupcias mensuales. Como conclusion se 

define que el nicho son las parejas de estatus Media: Media, Alta y 

Alta: Baja (ver cuadro numero t), que ostenta los mas exigente caprichos y 

desean realizar una bodas personalizada. 
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1.7. Competidores.- Son las nuevas empresas que qUieran ingresar en 

el sector. Son una amenaza ya que intensifican Ia competencia 

actual 

../ Competidores Directos.-

BATIPALIA 

8~1i!l 
~ 

ESPECIALIZADOS EN: 

• Organizac16n de bodas 

• Eventos sociales y empresariales 

·un Parafso para sus Eventos" con sus instalaciones que le ofrecen un 

ambiente distinguido y de buen gusto. Ofrecen un servicio integral para Ia 

organizaci6n de bodas, eventos sociales y empresariales. 

Oficina: 

Direcci6n: Edificio World Trade Center. Torre B. Oficina 527 

T eh~fonos: 593-4-2630 834 I 2630 342 

lnstalaciones: 

Direcci6n: Km. 13 Via a Ia Costa. Junto al colegio Abrahan Lincoln. 

Teh~fono: 593-4-2871 465 

Celular: 085 838179 
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./ Competidores lndirectos.-

Empresa Ecuatoriana con mas de 12 alios de experiencia en Ia rama enfocada 

y dedicada a Ia organizaci6n, planeaci6n e implementaci6n integral de eventos: 

o Bodas 

o Quinceafieras 

o Bautizos 

o I ncorporaciones 

o 0 cualquier tipo de compromiso que se requiera satisfacer. 

Persona de contacto: Marie/a Gabino 

Cargo: Directora de Eventos 

Cdla. La Garzota. Ave. Guillermo Pareja, Mz. 68 Solares 27 y 28. 

Tef(;Jfonos: 042 2244462 I 2248086 

Guayaquil 
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o Sodas 

o Quinceaneras 

o Bautizos 

o Aniversarios 

o Happy Hour 

o Fiestas T ematicas 

o Show de Cocteles. 

Son una Empresa conformada por Profesionales con amplia experiencia, 

dedicados a innovar en el Diserio de Eventos Sociales y Corporativos, con Ia 

mas alta Calidad, Excelencia y Profesionalismo que existe en el mercado y con 

un nivel competitive. 

Av. Fco. de Orellana y Miguel H. Alcivar, Edif. Las Camaras. 

Sucursal: Alborada 4ta. Etapa Mz. 01 Villa 1 

Guayaquii-Guayas- Ecuador 

04-2683557/558 - 600581283-099 258491 

2246612 - 2646120 
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2. La Empresa 

Committed Wedding Planner es una empresa que se dedica a Ia 

organizaci6n y planificaci6n de ceremonias nupciales, nace bajo Ia idea de 

ofrecer este servicio que poco a nada ha sido explotado en Ia ciudad. Asi el 

servicio principal a ofrecer es el organizar, planear, cumplir sus necesidades 

basicas principales de Ia boda y primordialmente Ia realizaci6n de Ia boda en 

si, escuchando las demandas de los clientes y complacilmdolas al maximo en 

sus exigentes demandas. La raz6n social de Ia empresa a constituirse en Ia 

ciudad de Guayaquil es: "Se dedicara a Ia organizaci6n de ceremonias 

nupciales sirviendo de intermediaci6n entre el cliente y los proveedores de los 

servicios de alquiler de implementos para este tipo de evento". Esta sera una 

pequena empresa que no requerira gran cantidad de colaboradores ni una gran 

inversion, por lo que sera constituida como una sociedad an6nima bajo el 

nombre de JotaGe S.A., asi los accionista no tendran Ia obligaci6n de 

responder los compromisos con el patrimonio personal sino con Ia cantidad 

maxima del capital aportado. La empresa abrira las puertas al publico a partir 

del1 de enero del 2012. 

2.1. Logo 

A pesar de Ia sencilla idea, existe mucho significado en el logo. No ha sufrido 

practicamente muchos cambios desde que se cre6. Los colores escogidos son; 

el Violeta que genera tranquilidad y serenidad, este color tiene una mescla de 

los opuestos de rojo caliente y frio azul se combinan para crear este intrigante 

color. La combinaci6n de este satisface Ia necesidad de tranquilidad en un 

mundo complejo, al mismo tiempo que anade un toque de misterio y emoci6n. 

El Dorado es un color calido, brillante y alegre, para Ia empresa tiene mucho 

significado ya que este color es asociado con las bodas de oro, Ia cual es 

tradicional cuando las parejas cumplen 50 anos de aniversario, al cual los 

clientes futuros desean llegar. 
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2.2. Vision 

Ser lideres en Ia organizaci6n de bodas dentro de Ia ciudad de 

Guayaquil, reconocidos por Ia calidad de nuestros productos y por Ia 

efectividad de nuestros servicios orientados a asegurar Ia satisfacci6n 

del cliente, ofreciendo siempre atenci6n personalizada. 

2.3. Misi6n 

Somos una empresa dedicada a organizar y planificar ceremonias 

nupciales, brindando asesoramiento y soluci6n a sus exigencias con el 

fin de ofrecer una experiencia (mica y perfecta . 

./ Objetivo General 

• Ser lideres en Ia organizaci6n de bodas dentro de Ia ciudad de 

Guayaquil, logrando un mayor posicionamiento del mercado y 

obtener una atractiva rentabilidad . 

./ Objetivo Especificos 

• Alcanzar una satisfacci6n del cliente del 95% durante el primer 

a no. 

• Abrir nuestro propio sal6n de eventos para el primer trimestre 

del pr6ximo aiio. 

• Producir un rendimiento anual del 7% sobre Ia inversi6n. 

[21] 



./ Valores 

• Respeto por los individuos.- El respeto en las relaciones 

interpersonales que comienza en el individuo, en el reconocimiento 

del mismo como entidad (mica que necesita que se comprenda al 

otro. Consiste en saber valorar los intereses y necesidades de otro 

individuo en una reunion. 

• Mejora constante del servicio.- El equipo de trabajo va a ir 

desarrollando una serie de investigaciones para Ia mejora constante 

del servicio, ya que es primordial brindar una excelente calidad de 

servicio para que lo clientes prefieran a Committed. 

• Profesionalismo.- Por medio del profesionalismo se entregara mejor 

opciones de trabajo, es decir ser responsables con cada realizaci6n 

de bodas. 

2.4. Organigrama 

.. . ~ .~ ,-. .. . 
Recepcionista 

._· Digita~ora - · --. 
'... * ~·· "\o4 .~ ... • ..... -

. ~.... .. ~- ... -
Oeparfamento d~ 

., ·- Ventas ,·: 
... • • f 

~..:~.:.. !> ~' .. .... .... ~ .. ' ' 

El equipo gerencial para Ia administraci6n de Ia compania esta conformado 

por: 

Gissella P. Arauz S.: Egresada de Ia Carrera de Administraci6n de Empresas 

Turisticas y Hoteleras con experiencia de: Servicio al Cliente, Secretariado 

personalizado, Organizadora de eventos ejecutivos. 
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Actualmente labora como Recepcionista del Piso Ejecutivo del Hotel Hilton 

Colon de Guayaquil. Dominio de los idiomas de Ingles Fluido y Frances 

lntermedio. 

Cuenta con importante experiencia en los sectores publico y privado, habiendo 

realizado trabajos para numerosas empresas e instituciones de Ecuador y 

E.E.U.U. 
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3. Plan de Marketing 

El prop6sito principal de Committed Wedding Planner es que las novias 

conozcan de Ia existencia del servicio como Wedding Planner en Ia ciudad por 

medio de un plan de mercadeo especifico y bien desarrollado tratando de 

acaparar el mercado de personas que se encuentran por contraer nupcias. Las 

estrategias de marketing a utilizarse sertm basicamente las siguientes: 

publicidad difundida en varias revistas con ediciones especiales de novias y 

estados de cuentas de mujeres que cumplen con los requisitos de los clientes 

potenciales. El nicho de mercado al cual se desea llegar son todas las mujeres 

de 25 a 35 alios, de nivel socioecon6mico de entre: Medio-Medio, Medio-Aito y 

Alto-Bajo. El presupuesto destinado para Ia publicidad es de $12.325. Consiste 

en los medios necesarios para definir el mercado objetivo (focus group, 

entrevistas a profundidad) y una vez definido el mismo utilizar los recursos para 

atacar a los clientes potenciales ya definidos. 

3. 1. Ana/isis Situacional 

./ Amj/isis del Mercado 

La organizaci6n de evento se encuentra en el sector terciario dentro de 

los sectores de Ia producci6n, aqui se diferencia a las empresas que producen 

y comercializan servicios. El turismo se encasilla en esta area, que a su vez se 

subdivide en empresas que ofrecen hospedaje, restauraci6n, recreaci6n e 

intermediaci6n u organizaci6n de eventos. De esta manera Committed 

Wedding Planner, presentara su desarrollo en esta importante area de las 

actividades productivas . 

./ Ana/isis FODA.-

Se dispone de los recursos 

financieros necesarios. 

Se posee una estrategia 

definida. 

Se tiene Ia estructura 
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Fortalezas 

Oportunidades 

Debilidades 

Amenazas 
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necesaria para desarrollar 

el negocio. 

Se obtiene el personal 

id6neo en cada puesto. 
t-::--
Se conoce perfectamente 

el mercado. 

Las barreras de entradas 

para los nuevas 

competidores son muy 

altas. 

Se posee una estrecha 

linea de productos 

Que los competidores que 

estfm entrando al mercado, 

coloquen los precios a bajo 

costa en comparaci6n al de 

Ia empresa. 

rca situaci6n del mercado 

de Committed en particular 

esta decayendo 

La situaci6n politica del 

pais continue inestable 

-Aiguna presentaci6n de 

problemas de media 

ambiente, es decir algun 

desastre natural que no 

permita que se lleve a cabo 

Ia boda. 



./ Ana/isis de competidores y patrones de compras de c/ientes 

En este mercado no existen competidores directos como se ha 

mencionado anteriormente, mas bien empresas que se dedican a Ia 

organizaci6n de eventos en general. De esta manera se tiene a: "Mi boda 

magica" los cuales realizan Ia actividad a efectuar en Committed Wedding 

Planner pero sin embargo centran sus actividades en Ia ciudad de Quito, es 

decir no atacan directamente al mercado que se proyecta llegar, 

convirtiendose en un competidor indirecto. 

En segundo Iugar se tiene a "Batipalia Eventos y Recepciones" los 

cuales ofrecen sus instalaciones y organizaci6n de eventos en general, con Ia 

falencia de no poder explotar sus infraestructura en Ia epoca de lluvia, debido a 

las caracteristicas del Iugar, al no dedicarse al ciento por ciento a Ia actividad 

de realizaci6n de bodas se considera como un competidor indirecto que 

tampoco cumple con las caracteristicas que el mercado meta demanda. 

Como tercer y ultimo Iugar se analizara a "EI manantial, Romance 

eventos/banquetes" y demas organizadores de eventos que en Ia ciudad de 

Guayaquil brindan sus servicios, de Ia misma manera que las empresas 

mencionadas anteriormente, no se dedican enteramente a Ia planificaci6n de 

bodas sino a Ia organizaci6n de todo tipo de eventos, incluyendo entre sus 

servicios incluso el alquiler de sus locales. 

Una vez mencionados los competidores contra quienes se va a luchar 

por ganar espacio en el mercado, se debe analizar cuales son los patrones de 

compra de los clientes, cuales son sus motivaciones y que los lleva a elegir un 

servicio en vez de elegir el otro; de esta manera se posee que los aspectos a 

considerar son los siguientes: 

• Variables extemas.- En este aspecto se vera como inciden los factores 

que se encuentran en el entorno y como son percibidos por los 

consumidores influyendo en su decision de compra. 
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./ Cultura: Se taman en cuenta las costumbres y tradiciones con las 

que el mercado al que se dirigira Ia empresa, ya que con elias 

crecieron y se criaron, son las costumbres arraigadas por los 

abuelos, por ejemplo existe Ia tradicion de poner el vals, de lanzar el 

ramo, de realizar ciertas actividades que como empresa se debe 

promocionarlas o dar a saber que se puede cumplir cada una de 

estas tradiciones . 

../ Estrato Social: Mucha depende Ia eleccion que tomen los clientes de 

Ia clase social a Ia que pertenezcan por esta razon nuestra estrategia 

de marketing estara direccionada a un grupo de personas que 

pertenezcan a un estrato especifico. Limitando asi el campo en el 

que nos desenvolveremos y brindar un servicio de excelencia . 

../ Grupo Social: Dentro de los estratos existen grupos de personas que 

tienen afinidad por ciertos intereses en comun, y Ia decision que 

tome una personas que pertenezca a este grupo esta ligada a lo que 

opine el grupo en si, un ejemplo de ella se encontrara cuando una 

potencial cliente le consulta a su grupo de amigas cuflles son sus 

sugerencias para organizar y planificar su boda . 

../ Familia: Es muy importante tambilm lo que opinen los familiares de Ia 

persona que va a consumir un servicio debido a que influyen en su 

decision, es decir Ia mama de Ia novia va a recomendar a su hija los 

detalles con los que deberia organizarse Ia boda . 

../ Factores Personales: En este principia los lideres de opinion jugaran 

un papel muy importante ya que son a ellos a quienes las personas 

acuden cuando se debe elegir un producto o un servicio, por ejemplo 

las mujeres que contraeran nupcias acudiran a cierta persona que 

tiene experiencia y conoce los lugares donde acudir en estos casas, 

recomendando o desacreditando los servicios que ofrecen ciertas 

empresas. 
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• Determinantes lndividuales.- Las decisiones que se tomen al elegir un 

servicio no solamente estan supeditadas a los factores externos, sino 

tambien a Ia decision que Ia persona tome una vez percibidos todas 

estas opiniones externas, es decir el cliente sera quien de Ia ultima 

palabra y elija el servicio que mas le convenga, estos son los aspectos 

que pasan por Ia mente del cliente: 

./ Persona/idad y auto concepto: Segun como es el comportamiento y 

Ia conducta que Ia persona tiene lo llevara a elegir que tipo de 

servicio tamara, es decir si una mujer se va a casar elegira Ia 

decoraci6n segun sus gustos y Ia personalidad que Ia caracteriza, 

con colores, arreglos florales, etc . 

./ Motivaci6n: Este aspecto esta dado porIa importancia y urgencia que 

Ia persona le de a Ia adquisici6n de este servicio, es decir si una 

mujer desea que su boda sea Ia mejor del mundo con detalles 

espectaculares, lo cual es normal, se motivara por adquirir los 

servicios de Ia empresa que le Ilene en to posible sus expectativas . 

./ Aprendizaje y memoria: Los consumidores aprenden de sus 

experiencias y se construye en su mente un posicionamiento del 

servicio ofrecido, como ejemplo se tiene que las mujeres son clientes 

potenciales para el negocio que han experimentado con anterioridad 

Ia organizaci6n de Ia boda de algun allegado, y se ha llevado una 

imagen de Ia calidad del servicio que su familiar o amigo contratado 

para Ia planificaci6n de su matrimonio, es decir Ia opci6n que elijan 

para su propia boda estara en parte supeditada a Ia experiencia que 

hayan tenido con Ia organizaci6n de algun evento al que hayan 

asistido con anterioridad . 

• Proceso de Decision.- Los consumidores al momenta de elegir un 

producto o servicio realizan una serie de actividades psiquicas y 

mentales que lo llevan a elegir el mas adecuado, dentro de este proceso 

puede encontrar los factores influyentes externos e internos ya 
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mencionados, pero una vez adquirido el producto ocurre otro proceso 

mental posterior que to hace analizar su decision y confirmarla o 

retractarse de ella, es decir aqui vemos el posicionamiento de Ia marca 

elegida en Ia mente del consumidor. 

Para poner un ejemplo: una pareja de novias van a contraer matrimonio, 

por to que buscan asesoria para Ia planificacion de Ia ceremonia, segun 

su estrato social, Ia opinion de familiares y amigos, de personas 

influyentes en los medias, de su personalidad y creencias, su 

experiencia en bodas asistidas, tomaran Ia decision adecuada para Ia 

planificacion de su boda, una vez elegida esta opcion, ellos evaluaran 

los servicios ofrecidos y recomendaran a sus allegados de usar o no el 

servicio, completando asi un ciclo en los patrones de compra de los 

clientes . 

./ Ofertas de productos y servicios 

Los servicios que se ofrece en el mercado de Ia organizacion de eventos 

son los que los competidores ofrecen independientemente de cual sea su 

nombre o razon social, basicamente son los siguientes: 

• Asesoria en el diserio del concepto y tematica de Ia boda. 

• Elaboracion de Presupuesto. 

• Asesoria en Ia elecci6n del Iugar. 

• Coordinacion de Ia ceremonia civil , religiosa, recepcion y todo to 

relacionado at evento. 

• Organizacion de bodas 

• Eventos sociales y empresariales 

• Quincearieras 

• Bautizos 

• Aniversarios 

• Happy Hour 

• Fiestas T ematicas 
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• Show de Cocteles. 

Cabe recalcar que los competidores aqui mencionados son Mi boda 

Magica, Batipalia, Manantial y Romance Banquetes y Eventos, como se ha 

podido apreciar son empresas que ofrecen los servicios de organizaci6n y 

alquiler de locales para todos los eventos, sin especializarse en bodas como lo 

hara Committed Wedding Planner, a excepci6n de Mi boda Magica, que debido 

al grupo objetivo al que se dirigen no entra a competir directamente con 

Committed a pesar de brindar parte de los servicios que ofreceremos. 

3.2. Estrategias del Mercado 

En este capitulo se identificaran todas las necesidades basicas de los 

clientes actuales y futuros, el mercado cambia constantemente y es por ello se 

debe ser capaces de comprender en que medida y de que forma los cambios 

futuros del mercado influiran a Committed Wedding Planner y para ello se tiene 

que organizar las estrategias mas adecuadas para aprovechar al maximo. Esta 

adaptaci6n a los cambios es muy esencial puesto que los competidores 

directos se aprovechara de esta desventaja, si es posible se tendra que 

desarrollar sistemas de vigilancia del entorno, como tambien un sistema para 

analizar Ia competencia . 

../ Objetivos del marketing 

En Committed Wedding Planner tiene como objetivo descubrir lo que 

necesita el mercado, segmento y nicho de Ia empresa G Como se va a actuar? 

Se orientara a Ia satisfacci6n de ellos construyendo oportunidades 

econ6micamente atractivas, es decir hacer Ia oferta mas llamativa para que 

elijan a Committed, tambien se implementara estrategias mas s61idas y 

claramente definidas para poder tener Ia capacidad de adaptarse al entorno en 

el que encuentra Ia empresa. 

• Aumentar Ia participaci6n del mercado del 1 % durante el primer ano. 

• Agrandar las ventas anuales a un aproximado de 45 bodas. 
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• lncrementar el nivel de notoriedad de Ia marcar antes del primer aiio de 

Ia empresa . 

./ Objetivos financieros 

Los objetivos financieros que se espera alcanzar son los obtenidos al 

estudio de mercado que se realizarim y del grado de aceptaci6n que se tendra 

una vez aplicado el plan de mercadeo, pues se esta consciente de Ia 

importancia de Ia inversi6n en un buen plan de marketing que ayude a 

posicionarse en Ia mente de los clientes y por ende logre las ventas 

presupuestadas por Committed Wedding Planner como empresa. 

Los objetivos siempre seran realistas como lo veremos mas adelante, 

estaran reflejados a 5 anos en nuestro flujo de caja. 

FLUJO DE CAJA AN01 AN02 AN03 AN04 AN05 

Efectivo AI Final Del 33.261,46 47.758,15 61.202,38 73.100,32 81.609,67 

Periodo 
-

Aqui se puede observar que el aumento en las ventas esta dado en gran parte 

por Ia inversi6n del presupuesto del marketing que se desarrollara con 

anterioridad. Por otra parte con el fin de llegar a Ia meta esperada se tendra 

que reducir las deudas y manejar efectivamente los recursos con el objetivo de 

maximizar los mismos, es decir se realizara un estudio del presupuesto anual 

de manera que se pueda apreciar Ia liquidez y solvencia de Committed 

Wedding Planner, asi es necesario dejar a un lado los costos y compras 

innecesarias que se salgan del presupuesto. 

Como ademas los objetivos siempre seran realistas, especificos y siempre 

seran con un periodo definido para poder lograrlo, y para ello debemos 

mencionar los siguientes: 

• Maximizar Ia rentabilidad deseada.- Para poder lograr mejorar Ia 

rentabilidad nos comprometemos a engrandecer Ia satisfacci6n en el 
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consumidor, todo esto para optimizar Ia participaci6n del mercado 

teniendo como resultado final Ia rentabilidad deseada. 

• Reducir o eliminar deudas.- La tactica consiste en llevar a cabo un 

estudio respective del presupuesto de preferencia anual de manera que 

se pueda apreciar Ia liquidez y Ia solvencia del negocio, es ineludible 

dejar a un lado costos o comprar que se excedan el presupuesto. 

Lo mas importante que conviene acentuar es que sin los objetivos financieros 

es imposible tomar decisiones financieras inteligentes . 

./ Segmentacion 

La segmentaci6n del mercado se realizara considerando las 

caracteristicas de las personas que tienen el interes de contraer nupcias y 

realizar un evento de aquello en Ia ciudad de Guayaquil, asi se tiene: 

Mercado: Son todas las personas que deseen realizar una ceremonia para 

celebrar su boda en Ia ciudad de Guayaquil. 

Segmento: Las personas cuyo fin es planear su boda y que se Ia celebre 

considerando todos los detalles, accediendo a los paquetes que de manera 

predeterminada son ofrecidos en los diferentes organizadores de eventos que 

existe en Ia ciudad . 

Nicho: Parejas que cuentan con los medios econ6micos necesarios para Ia 

organizaci6n de su matrimonio pero sin embargo necesitan de una asesoria de 

principia a fin para Ia planificaci6n de su boda, que necesitan que todos sus 

deseos y caprichos sean cubiertos, eligiendo a los mejores proveedores del 

mercado, sin ocuparse de contactarlos individualmente, que pertenezcan a un 

estrato social relativamente alto y que su principal deseo sea disfrutar de una 

boda extraordinaria e inolvidable. 
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../ Mercado meta 

El mercado ideal son mujeres de 20 a 35 anos que se encuentren dentro 

de un estrato social desde Medio-Medio, Media-Alto y Alta-Baja, ademas de 

contar con el deseo de realizar una boda de ensueno sin olvidar ni el mas 

minima detalle, pero sin embargo no cuentan con el tiempo ni el contacto 

necesario con los proveedores para obtener estos resultados en su boda. Para 

respaldar esta informacion que en Ia ciudad de Guayaquil hasta el ano 2009 se 

realizaron un total de 12.020 bodas segun datos del INEC; Esto quiere decir 

que si se captaria tan solo el 1 por ciento de el numero total de bodas, se 

obtendra aproximadamente Ia organizaci6n de 120 bodas anuales o a su vez 

1 0 mensuales, considerando que el uno por ciento del total de parejas 

cumplen con las caracteristicas del mercado meta . 

../ Posicionamiento 

El posicionamiento se lo puede definir como Ia apoderaci6n de Ia mente 

del consumidor, Ia empresa desea llegar a ser Ia primera coordinadora de 

bodas en Ia ciudad de Guayaquil. Se desea ser percibidos por los 

consumidores como los coordinadores de bodas mas confiables, puntuales y lo 

mas importante aquel grupo de personas con amplia experiencia para poder 

llevar a cabo un evento tan importante como es una boda. Puede que el cliente 

perciba como precio Premium aunque este no debe de ser un inconveniente 

para el cliente ya que el target esta dirigido hacia personas que no cuentan con 

el tiempo, ademas el no saber por d6nde empezar, con Ia ayuda de Ia 

coordinadora se admite tener una persona con experiencia en Ia organizaci6n 

de una Soda y Ia raz6n mas importante es porque se ahorra tiempo y se 

disfruta plenamente de todos los preparatives sin estres, por ende el precio 

Premium que se brinde no deberia de ser un obstaculo. 

Cuando alguien le pregunta a una persona de las marcas mas 

importante de cola, las cinco primeras seran las mas importantes y las que 

cuentan segun el libra (Stan, 2000), no obstante se debe ser realistas y saber 
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que en primer ai'io no vamos a despuntar a los primeros quintos, es por eso 

como primer ai'io desear llegar a Ia posicion sexta o septima, luego del 

segundo ai'io calendario, conviene apuntar para las primeras posiciones y 

todos esto se lograra con Ia debida planificaci6n raz6n por Ia cual llevarc~ 

tiempo es decir tener que estar conscientes que el posicionamiento se da a 

largo plazo para poder ver los resultados. Las estrategias del posicionamiento 

son las siguientes: 

• Las ocasiones de uso.- Esto quiere decir Ia epoca del ai'io en que se va 

a tener un engrandecimiento de demanda, en el caso de Committed 

Wedding Planner se realizara esa indagaci6n y saber que en los meses 

de: Abril , Julio, Agosto y Diciembre es cuando se debe aumentar Ia 

publicidad ya que son los meses con mayor numero de bodas dentro de 

Ia ciudad de Guayaquil (veranexo2) 

• Las necesidades que satisfacen.- Por medio se cumplira con las 

necesidades del consumidor, esta tactica de posicionamiento es 

realmente precisa para Ia empresa ya que es Ia idea de posicionamiento 

por ende se debe enfocar mas en realizar todas las demandas de los 

clientes para dar y generar ese espacio en el mercado, el cual se esta 

buscando. 

• Finalmente el resultado del estudio de mercado que se realiz6, el mismo 

arrojo ciertos datos mediante los cuales se pudo tomar decisiones y 

definir como se aspira ser percibidos por el cliente y como se desea 

posicionar, asi tener el 7 4 % de las personas en una muestra de 200 

personas, no conoce organizadores de bodas y eventos especificos en 

Ia ciudad, lo que facilitaria el ingreso de Ia marca en Ia mente de los 

consumidores, por otro lado se tiene a quienes usaron el servicio de 

uno de estos organizadores, a un 43% le pareci6 regular el servicio, 

frente a un 18% que piensa que el mismo fue excelente, es decir, es a 

este 43 % a quienes Ia empresa se dirigira apuntando a un excelente 

servicio desde Ia asesoria, Ia planificaci6n, el evento en si y Ia 

retroalimentaci6n de Ia percepci6n de calidad del cliente. Ademas saber 

(34] 



que los clientes buscan es en un gran porcentaje, el enfoque hacia una 

atenci6n especial a los detalles minimos en cada uno de los servicios, 

atacando esta necesidad se encaminara poco a poco en Ia ponderaci6n 

del mercado y cumpliendo lo cometido que es vender y ser reconocidos 

en Ia mente de las mujeres en Ia ciudad. 

Por otra parte obtuvimos que el 60 % de las mujeres habrian estado de 

acuerdo en tener un asesor de bodas en su inolvidable ceremonia, esto 

quiere decir que es un mercado que esta completamente entero por 

explotar en Ia ciudad, dando cabida a una justa competencia entre las 

empresas que ingresen y nosotros, cabe recalcar que es quien 

desarrolle un mejor plan de mercadeo es quien tiene las de ganar en Ia 

carrera por llegar Ia posicion numero uno en Ia mente de los 

consumidor. 

En conclusion, Ia mala atenci6n se llevo el primer Iugar ante Ia pregunta 

de que no le gustaria encontrar en Ia organizaci6n de su boda a un 

cliente potencial, es decir esto sumado al no conocimiento de 

organizadores de eventos en Ia ciudad, Ia percepci6n de un servicio 

regular de parte de los existentes, Ia atenci6n a los detalles minimos de 

parte de los demandantes del servicio, se convertirian en las 

caracteristicas a trabajar por nosotros para poder ser percibidos por los 

clientes de una manera positiva y conseguir un Iugar en su mente. 

Toda esta informacion puede ser respaldada en el resultado de las encuestas 

realizadas a un grupo especifico de mujeres que cumplen con las 

caracteristicas especificas que buscamos como clientes potenciales . 

./ Marketing Mix 

• Producto.- Para Committed Wedding Planners el producto o 

servicio que ofrecemos como empresa es Ia planeaci6n, 

asesoramiento y organizaci6n de bodas en Ia ciudad de 

Guayaquil y lugares aledarios, atendiendo las mas exigentes 

demandas de nuestros clientes y garantizando de esta manera 
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una excelencia en los servicios para Ia fabricaci6n de una 

experiencia positiva en Ia mente de los mismos. 

Muy aparte de lo mencionado, nuestra empresa ofrece 

cotizaciones via internet segun los detalles requeridos, servicio 

personalizado, bodas en Ia playa, con Ia garantia de 

transportar todas las comodidades que se podria encontrar en 

Ia ciudad , bodas en lugares exclusivos y ex6ticos, 

asesoramiento en cuanto ideas originales y poco usadas, 

ofrecemos el nexo entre el cliente y cualquier tipo de Salon de 

evento, Hotel, Restaurante, Jardin o Hacienda, por otra parte 

se cuenta con el nexo entre los novios y Ia venta de trajes, 

vestidos de novia, pasteles de bodas, servicios de banquetes, 

joyeria, fotografia y video, se puede conseguir gran variedad 

de licores para Ia ceremonia, se cuenta ademas con los mas 

finos proveedores de flores, manteleria, cristaleria, cuberteria y 

demas accesorios a utilizarse en Ia boda, ademas de tener 

como contacto el diseiio y fabricaci6n de invitaciones para Ia 

gran ceremonia nupcial, asi mismo Ia musica, show artisticos, 

llegando hasta el alquiler de cualquier tipo de vehiculo para Ia 

transportaci6n de los novios. 

En fin todos los detalles que incluyan el desarrollo de ese dia 

tan especial para muchas mujeres, Ia empresa lo puede 

cumplir. El lema es si usted lo imagina, Committed Wedding 

Planner lo puede hacer realidad. 
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• La imagen que se ofrecera como empresa se pueden apreciar 

en (anexos 2, 3, 4). En cuento el producto que ofrecemos Ia 

organizaci6n de bodas, sirviendo de intermediarios entre Ia 

novia y los proveedores; partiendo de este punto tenemos: 

• Asesoria 

• Planificaci6n 

• Cotizaciones via internet 

• Sodas en Ia playa 

• Sodas exclusivas 

• Ideas originales para bodas 

• Ofertas especiales 
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• Hoteles para bodas 

• Salones para bodas 

• Restaurantes para bodas 

• Jardines para bodas 

• Haciendas para bodas 

• Banquete para bodas 

• Pasteles para bodas 

• Vinos y licores para bodas 

• Vestidos de novia 

• Trajes de novio 

• Joyeria 

• Belleza para novias 
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• Fotografia y video para las bodas 

• Flores de bodas 

• Carpas y alquileres 

• Manteleria y Cristaleria 

• lnvitaciones de bodas 

• Musica para las bodas 

• Renta de vehiculos 

• Precio.- Se tiene que definir el precio de los productos como 

precios Premium, ya que al lanzar al mercado un nuevo 

producto con un precio alto, para que, de ese modo, se puede 

crear una sensaci6n de calidad, se ha tornado en cuenta los 

siguientes aspectos: 

• Casto del Producto.- Los servicios que se ofrecera son 

en base a proveedores por lo tanto Ia ganancia radica, en 

Ia obtenci6n de las demandas de los novios. 

• Precio de los Competidores.- Como se ha mencionado, 

no se cuenta con los competidores directos ya que en Ia 

ciudad no existe una empresa dedicada a organizar 

solamente este tipo de eventos (bodas), sin embargo se 

podria basar en el precio de los paquetes de bodas que 

ofrecen ciertos organizadores de eventos. 

• Poder adquisitivo del mercado.- Se puede hacer 

hincapie en el convenio y relaci6n que se tiene con cada 

uno de los proveedores de bodas obteniendo como 

resultado comisiones por Ia utilizaci6n de sus servicios. 

• Rentabilidad deseada.- Para fundamentar en el precio 

que los proveedores ofrecen se armaran paquetes y se 

aumentara una comisi6n del 16.66% por cada proveedor, 

ejemplo: 

[39) 



Una torta incluyendo aperitivos para 160 persona tiene un 

costa de $400, en Ia proforma de cotizaci6n se es

pecificara los $400 + 0.1666 = $466.64 d61ares. 

• Plaza.- El local esta ubicado en Ia Av. Francisco de Orellana, 

Edif. World Trade Center Torre A Piso 5; el motivo de haber 

elegido este Iugar esta dado por el estatus al que se esta 

dirigido, ademas de ser este un Iugar concurrido por una 

cantidad considerable de personas. 

• Promoci6n.- Para hacer conocer Ia empresa y el producto que 

se ofrecera, se debe utilizar las siguientes estrategias de 

promoci6n: 

• Publicidad.- De tipo volantes, Folletos, internet 

(www committed.com), y revistas (Casas edici6n especial 

de Bodas). (anexos 3, 4, s. 6) 

• Marketing directo.- Estados de cuentas de mujeres y 

profesionales mayores de 25 alios, con un nivel de 

consumo minima de $250 d61ares mensuales, en Ia 

edici6n especial de Ia Revistas Hagar, como tambi€m en 

las Redes Sociales como Facebook, Myspace y Twitter. 
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./ lnvestigacion de Mercado 

Para poder analizar cual es Ia demanda insatisfecha y poder definir 

quien sera el mercado meta se debe realizar un analisis de mercado, 

obteniendo asi Ia percepci6n que los clientes potenciales tienen de Ia 

organizaci6n de bodas en Ia ciudad de Guayaquil. Es importante hacer este 

tipo de estudios ya que ayudara a saber cuales son las falencias que tienen los 

prestadores de estos servicios a mas de conocer cuales son los gustos y 

preferencias de quien esta en busqueda de disfrutar de una boda a Ia altura de 

sus expectativas. El tipo de estudio de mercado se fraccionara en: 

lnvestigaci6n Cualitativa y Cuantitativa, con respecto al primer tipo de 

investigaci6n desarrollamos un focus group para captar las percepciones de un 

grupo especifico de clientes potenciales escogidos al azar, se obtendra 

respuestas precisas y definir Ia percepci6n de Ia oferta de estos servicios en Ia 

ciudad de Guayaquil. Y con respecto al segundo tipo de investigaci6n se 

realizara encuestas a una muestra aleatoria especifica, es decir una muestra 

de 200 mujeres de edades comprendidas entre los 21 y 35 alios de clase social 

de meda hasta alta. 

Las encuestas las realizamos en Ia ciudad de Guayaquil, Ia duraci6n de estas 

encuestas fue realizada los meses de Julio y Agosto del 2011 ya que tuvimos 

que seleccionar a las personas a encuestar, en los lugares: 1) Ciudadela 

Urdesa, 2) Piazza Samborond6n 3) Via Internet, con el fin de comprender 

cuales son los detalles que esperan que exista en Ia organizaci6n de su boda y 

comprender cuales son los servicios de los cuales carece Ia competencia. 
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ENCUESTA 

1.- (,Conoce usted alguna empresa organizadora de bodas en Guayaquil? (Si 

su respuesta es negativa pase a Ia numero 4) 

Sl D cual. ............ . NO D 
2.- (,Usted ha contratado los servicios de dicha empresa o conoce a alguien 

que los haya utilizado? 

Sl D 
3.- (,Que le parecieron estos servicios? 

Excelente 

Bueno 

D 
D 

No D 

Malo 0 
Regular D 

3.- (,Que aspectos consideraria importantes o indispensables a considerar en 

Ia organizaci6n de su boda? 

Tiempo de anticipaci6n D 
Detalles minimos D 
Dinero (presupuesto) D 
Otros: ...................... .. .................................................................. ..... . 

4.- (,Estaria de acuerdo en tener un asesor de inicio a fin en Ia organizaci6n de 

su boda? 

Sl D 
5.- (,Que problemas no le gustaria encontrarse en Ia organizaci6n de su boda? 
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ENCUESTAS EN BASE A UNA MUESTRA DE 200 PERSONAS 

1.- Conocimiento de empresas organizadoras de bodas en Guayaquil 

Sl 53 

NO 147 

2.- Personas que han contratado el seNicio 

Sl 78 

NO 122 
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U NO 

Iii Sl 

NO 



3.- Que le parecieron estos servicios 

Malo 5 

Regular 72 

Bueno 87 

Excelente 36 

Rqular 

36" 

il Excelente 

w Bueno 

Iii Malo 

Regular 

4.- Aspectos importantes a considerar en Ia organizaci6n de bodas 

Detalles Minimos 47 

Tiempo de Anticipaci6n 27 

Presupuesto 36 

Las 3 opciones 90 
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Las3 
opdones 

45" 

5.- Estaria de acuerdo en tener un asesor de bodas 

51 121 

NO 79 
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6.- Problemas que no le gustaria encontrar en Ia organizaci6n de su bod a 

Que se olviden de los detalles 61 

Comida deficiente 55 

Mala Atenci6n 7 4 

Otros 10 

Iii Que se olviden detalles u Comida deficiente 

.J Mala atencion Ot ros 
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FOCUS GROUP 

Esta tecnica de analisis cualitativo se realizo con el fin de analizar cuales son 

los gustos y aspectos importantes que las mujeres que contrajeron nupcias 

tomaron en cuenta en el momento mas decisivo de sus vidas. De Ia misma 

manera me servira para saber en que enfocarse al momento de tomar 

decisiones importantes para Ia empresa. Committed Wedding Planner se 

efectu6 el focus group en las salas de reuniones del Hilton Colon, el dia 21 de 

Agosto del 2011 a las 17h00, al cual asistieron las siguientes Senoras: 

Cristina Zabala 

Jessica Torres 

- Ana Maria Lopez 

Fernanda Seminario 

Jimena Miranda 

Cristina Pazmino 

- Angela Gomez 

Paola Thur de Koos 

Las cuales se encuentran con el estado civil de casadas no mas de 5 alios, 

elias realizaron sus nupcias dentro de Ia ciudad de Guayaquil como tambien 

solicitaron el servicio de recepcion en diferentes salones de Ia Ciudad de 

Guayaquil. La anfitriona del evento fue Ia lng. Patricia Cardenas, el focus group 

fue muy dinamico e interesante a Ia vez ya que puede ver los diferentes puntos 

de vistas de cada una de sus bodas como tambiem obtuve una buena 

retroalimentacion en cuanto las expectativas que elias tuvieron el dia de sus 

bodas, las preguntas a realizarse fue: 

1. l,Oue detalles le hubiera gustado tener en su boda? 

Las opiniones de las senoras eran muy interesantes e increiblemente 

parecidas en cuanto a Ia realizacion a esta pregunta por el simple hecho de 

que si sienten que al final de Ia noche su boda fue enteramente hermosa pero 
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que si existia algunos vacios que les hubiese encantado poder cubrir, como 

por ejemplo 5 de las 8 encuestadas comentaron que por cuestiones que 

estatus no pudieron contratar una banda de pueblo o de musica es decir este 

tipo de musica como las peiias bailables, por miedo a no quedar bien ante Ia 

sociedad por ende no optaron por esta idea pero si alguien les hubiese 

apoyado y sugerido Ia idea lo realizarian sin duda alguna. Una de las damas 

tambien coment6 que por cuestiones de dinero no realiz6 una boda tematica 

que ahora esta en pleno apogee y sin embargo no lo hizo ya que no contaba 

con Ia asesoria necesaria es decir por cuestiones de dinero realizar una gran 

boda tematica puede exceder el monto de sus cotizaciones sin embargo se les 

coment6 que si es posible realizar una boda tematica y poder transportar a sus 

invitados a cualquier lado que elias hayan escogido con valores realmente 

econ6micos. En fin todas dieron grandiosas ideas que son muy indispensables 

tenerlas en cuenta. 

2. Lle hubiese gustado Ia idea de tener un asesor en Ia planeaci6n de su 

bod a? 

Todas coincidieron con Ia misma respuesta, porIa raz6n que son mujeres con 

ocupaciones profesionales que no pueden contar con el tiempo suficiente para 

ir de un lado a otro, las respuestas que nos dieron fueron: Ana Maria Lopez "Si 

hubiera sido bueno para no estar preocupandome en detalles de ultima hora"; 

ella fue muy sincera y directa que en los salones de evento estan los 

organizadores que son a su vez los dueiios del local pero por una parte no son 

personas profesionales que pueden estar entregados al 110% en Ia 

organizaci6n y planeaci6n de Ia boda por indicar no tienen conocimiento de Ia 

tela que su utiliz6 para realizar el vestido de Ia novia, "Los organizadores de 

eventos simplemente estan con nosotros a/ momenta de Ia firma del contrato" 

por Cristina Zabala, "Cuando /as mujeres se casan desean que todo sea 

perfecto porque es e/ unico dia en nuestras vidas que mas imporla por el cual 

hemos sonado desde ninas" por Jessica Torres. Todas sus aportaciones de 
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ideas ayud6 a tomar una mejor imagen de las perspectivas y buen campo de 

acogida que vamos a tener como organizadores de bodas. 

3. (., Todos sus deseos fueron satisfechos? 

Como comentaron at inicio de Ia platica si estan felices con sus bodas aun asi 

no se pudo solucionar cada pequeno problema que existia en el camino por Ia 

raz6n que deseaban disfrutar de sus bodas con mayor intensidad sin embargo 

esos pequerios detalles las estaban atormentando, como por dar un ejemplo a 

Ia Sra. Thur de Koos una de las mamas de las participantes se le dane el ruedo 

del vestido el cual ella como novia tuvo que solucionar, tratar de conseguir un 

bazar a ultima hera, jamas pens6 de contratar una persona de servicio para el 

bano de damas para este tipo de incidentes. Aportaron grandiosos recuerdos 

que de seguro nos ayudan como empresa. 

4. (.,Que le hubiese parecido Ia idea de despreocuparse completamente 

del dia de Ia celebraci6n de su boda, confiando en una persona que se 

encargue de los mas minimos detalles? 

En esta respuesta encontr6 un poco de contradicciones ya que como mujeres 

profesionales son muy exigente con sus gustos pero at final todas llegaron at 

mismo acuerdo que si les encantaria volver a realizar sus bodas perc con 

alguien mas encargandose de todos los detalles minimos y grandes. Como 

para citar una de los comentarios "La verdad, es que me hubiese encantado 

pasarla bailando con mi esposito y saludar a todos mis invitados, sin tener que 

estar 1/amando a/ camar6grafo o pidiendo que sirvan mas alcohol o bocaditos" 

como se pudo notar dentro de Ciudad de Guayaquil existe un gran campo para 

Ia empresa porque las mujeres cada dia se vuelven mas exigentes pero no 

desean realizarlo por elias mismas. 

5. Si alguien le propone Ia idea de ofrecerle este servicio, (.,confiaria en 

ella? 
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Sin Iugar a duda todas gritaron un gran Sl, las senoras admiten que es una 

grandiosa idea para esta sociedad que cada dia esta exigiendo mas y mas aun 

en el campo de las bodas que es que algo sumamente importante para todas 

las mujeres, hasta algunas planearon sus bodas de plata con Committed 

Wedding Planner, lo cual nos Jlena de gran emoci6n saber que si tiene una 

gran acogida nuestra grandiosa idea de planificadores de bodas. 

3.3. Pron6sticos de ventas 

./ Pron6sticos de gastos de marketing 

PROMOCION/ PUBLICIDAD 

10000 VOLANTES $250,00 

1000 SOUVENIRS $ 215,00 

1 PUBLICIDAD REVISTA COSAS $ 10.200,00 

1 DISENO DE PAGINA WEB $ 1.100,00 

1 PUBLICIDAD DE ESTADOS DE CUENTAS AMEX $560,00 

En este cuadro se puede ver detallado los gastos de marketing que se 

realizaran previa Ia apertura de Committed Wedding Planner, y durante un ano 

de desarrollo de Ia empresa, como es el caso de Ia publicidad en Ia revista y en 

los estados de cuenta, ademas se debe observar que el diseno de Ia pagina 

web esta solamente como inversion inicial, ya que ese es el costo del diseno 

de Ia pagina, y los gastos de dominio en Ia web son pagados anualmente y son 

minimos. 

3.4. Auditoria y control de resultados 

./ lmplementaci6n.- Una vez obtenidos los resultados del analisis del 

mercado a traves de las encuestas y el focus group se procedi6 a 

analizar y tomar decisiones con respecto a lo que se demostr6 el 

grupo objetivo, de esta manera se sabra cual va a ser Ia estrategia 

de posicionamiento que Ia empresa implementara a mas de Ia 

estrategia de promoci6n para darse a conocer como empresa. Cabe 

recalcar que Ia implementaci6n de todo el plan de marketing se 
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especificara en el cronograma de actividades a realizar para Ia 

gesti6n del proyecto en el plan de desarrollo, es decir se tomara en 

cuenta Ia fecha para realizar las encuestas, para tabularlas, para Ia 

toma de decisiones y para implementar Ia promoci6n que realizara 

Ia empresa para Ia previa Ia apertura del negocio. Asi se 

implementaran: el diseno de Ia pagina web, de publicidad en 

revistas especializadas, y estados de cuenta, a esto sumado el 

marketing directo a personas que son consideradas clientes 

potenciales para Ia empresa . 

./ Plan de contingencia.- Se debe tomar en cuenta Ia posibilidad de 

desarrollar un plan B en caso de fallar Ia implementaci6n del plan 

de marketing con las promociones que se realizaran, es decir saber 

que hacer si en un caso hipotetico no llegaran a dar resultado las 

publicidades e invitaciones personales que se enviaron. Hacer 

hincapie en que el desarrollo del plan de marketing se lo realize 

tomando en cuenta las falencias y los detalles insatisfechos del 

mercado ofertante y demandante, sin embargo se debe de estar 

preparados para cualquier anomalia o desviaci6n de los pron6sticos 

realizados. Para esto Ia mejor soluci6n es saber tomar decisiones 

acertadas en el memento oportuno con una actitud proactiva y 

efectiva de parte del equipo gerencial que liderara Ia empresa, es 

decir analizar cuales fueron las causas de Ia falla del plan de 

marketing y corregirlas para implementarlas nuevamente sin perder 

el mas valioso recurso que se tiene, el tiempo. 

[51] 



4. Plan de Desarrollo 

La puesta en marcha del negocio tiene actividades previas a realizar antes de 

Ia apertura con el objetivo de erradicar errores y problemas al momenta del 

proceso de venta del servicio y el contacto directo con el cliente. Estas tareas 

consisten en: 

./ Cronograma de las actividades 

./ Permisos de funcionamiento 

./ Poner en marcha el plan de marketing 

./ Buscar las oficinas 

./ Contrataci6n y capacitaci6n del personal 

./ Busqueda de proveedores 

4. 1. Marco Legal Vigente 

PROCEDIMIENTO PARA OBTENER EL PERMISO MUNICIPAL 

./ Requisites: 

• Comprar Ia tasa de uso de suelo. 

• Completar Ia solicitud. 

• Entregarla en Ia ventanilla de recepci6n de uso del suelo en 

Malec6n y 10 de agosto. 

• La factibilidad sera contestada luego de 10 dias . 

./ En caso de ser factible: 

• Comprar Ia tasa de habilitaci6n. 

• Completar el formulario para funcionamiento anual. 

./ Requisites para funcionamiento anual 

• Copia de Ia cedula de identidad. 

• Copia de registro Onico de contribuyente. 

• Copia de nombramiento de representante legal (persona 

juridica). 
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• Carta de autorizaci6n a Ia prensa que realiza el tramite. 

• Copia de Ia patente delano a tramitar. 

• Certificado de seguridad otorgado por el Cuerpo de Bomberos. 

OBTENCI6N DE TASA DE HABILITACI6N: Primera vez 

./ Requisito previo al tramite: 

• Obtenci6n del Certificado de Uso del Suelo, otorgado por Ia 

Direcci6n de Urbanismo, Avaluos y Registros 

./ Requisitos del tramite: 

• Tasa unica de tramite 

• Formulario "Solicitud para habilitaci6n de locales comerciales, 

industriales y de servicios". 

• Copia de Ia cedula de ciudadania. 

• Copia del RUC 

• Copia de Ia cedula y del nombramiento del representante legal 

(personas juridicas). 

• Carta de autorizaci6n para Ia persona que realice el tramite. 

• Copia de Ia patente del ano a tramitar. 

• Copia de predios urbanos (si no tuviere copia de los predios, 

procedera a entregar Ia tasa de tramite de legalizaci6n de 

terrenos o Ia hoja original del censo) 

• Certificado de seguridad otorgado por el Benemerito Cuerpo de 

Bomberos 

• Croquis bien detallado del Iugar donde esta ubicado el negocio . 

./ Requisitos adicionales que debe presentar de acuerdo al 

establecimiento: 

• Discotecas, salones, barra bar, pensiones, moteles, billares, 

sala de juegos, perias, night-club, cantinas, almacen de 

productos quimicos, vulcanizadora. 
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• Talleres: mecanicos, electricos, de soldadura, de enderezada y 

pintada, de llaves, de aluminio y vidrios, ebanisteria y 

carpinteria, fibra de vidrio, bicicletas, muebleria. 

• Gimnasios, salones de belleza, bancos, agencias, cines, cyber, 

estaciones de servicios, despensas, bazares. 

• Mecanicas, Lubricadoras, Soda-Bar, picanterias, restaurantes, 

cafeterias. 

• Lavadoras. 

• Tienen que presentar: 

1) La autorizaci6n de todos los vecinos que vivan 50 m. a Ia 

redonda del local, con su respectivo numero de cedula de 

ciudadania y direcci6n exacta, excepto para 

establecimientos que no esten situados en ciudadelas. 

2) Certificado de Ia ECAPAG (trampas de grasa), s61oD 

para los negocios que se indican en Ia letra D y 

certificado de Ia ECAPAG (trampas de lodo) para los 

negocios que se indican en Ia letra E. 

3) Certificado de medio ambiente, otorgado por Ia Direcci6n 

Municipal de Medio Ambiente. 

4) Certificaci6n de correcta disposici6n de desechos, 

otorgado por Ia DACMSE. 

4.2. Capacitaciones 

./ Contabilidad Basica 

• El personal estaran capacitados para analizar, interpretar y 

aplicar en Ia empresa el proceso contable como: 

• Ecuaci6n contable 

• Plan de cuentas 

• Empresa de servicios y comerciales 

• Cicio contable 

• Aplicaci6n de IVA 
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• Retenciones en Ia fuente 

• Libra diario 

• Hoja de trabajo 

• Estados financieros 

./ Servicio 5 estrellas 

• Con el objetivo de conducir al personal a conocer las 

habilidades, descubrir pautas, identificar necesidades que lo 

conduciran a ofrecer un servicio eficiente y de calidad, los 

puntas a tocar son: 

• La empresa moderna y su cultura. 

• Actitud y habilidades del servicio cinco estrellas. 

• El servicio al cliente como base primordial de las ventas . 

./ Auditoria y Control Empresarial 

• Con el objetivo de controlar eficazmente los procedimientos 

internos de Ia organizaci6n, los puntas a tocar son: 

• Gesti6n del proceso operative. 

• La auditoria por procesos. 

• Los modelos de control. 

4.3. Cronograma de Actividades 
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5. Plan Operativo 

Para comenzar a funcionar correctamente en Ia empresa, se debe llevar un 

orden cronol6gico de cada cargo a realizarse, como por ejemplo las horas de Ia 

apertura, Ia descripci6n diana de cada func16n, etc. Es importante realizar un 

registro de todo para no crear confusiones, mejorar desempelio de los 

colaboradores y primordialmente para generar una auto capacitaci6n. 

5. 1. Perfil y Manuel de funciones 

Gerente General: 

Edad: 30 a 35 alios 

Sexo: indistinto 

Estado c1vil : lndistinto 

Estudios Profesionales en Administraci6n o carreras afines. 

Experiencia en Planificaci6n y Organizaci6n de Eventos, Catering, etc., minima 

de 10 aflos, Don de mando, Liderazgo, experiencia en manejo de recurso 

humano. 

Manual de Funciones: 

Su labor se centra en Ia toma de decisiones y en Ia planeaci6n empresarial , es 

el puesto en el cual se centra el mayor poder dentro de Ia organizaci6n, sus 

decisiones estan centradas en lo que es inversion y en los contratos en los 

representa a Ia empresa. 

Recepcionista Digitadora: 

Edad: 18 a 25 alios 

Sexo: Mujer 

Estado civil : lndistinto 

Estudios profesionales en Hoteleria y Turismo o carreras afines. 
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Capacidad de organizaci6n, capacidad para coordinar trabajo bajo presi6n. 

Manual de Funciones: 

La recepcionista digitadora se desempena en el departamento de Gerencia, en 

dicha area se abre los folios de los clientes futuros, presentes y pasados. En 

este folio se toman los datos de los clientes que van a realizar sus nupcias con 

nosotros. Bajo esos terminos Ia recepcionista digitadora se encarga de digitar 

en el sistema informatica los datos personales y suenos de cada cliente, y 

apertura Ia realizaci6n de cada boda. Ademas tiene funciones como Ia de 

programaci6n de citas con cada persona que desee realizar su boda con 

nosotros, tambien dan informaci6n sobre todos los servicios que brinda nuestra 

empresa. 

Departamento de Ventas: 

Edad: 25 a 35 anos 

Sexo: Mujer 

Estado civil : lndefinido 

Estudios profesionales en administraci6n de empresas, Hoteleria y Turismo o 

carreras afines. Experiencia minima de dos anos 

Capacidad de respuesta a Ia demanda del cliente. Actitudes positivas en las 

relaciones entre clientes. Acostumbrado a trabajar bajo presi6n y por objetivos. 

Manual de funciones: 

La persona encargada de las ventas tiene que tener un conocimiento de los 

mercados, las preferencias del consumidor, sus habitos de compra y su 

aceptaci6n del producto o servicio es fundamental para una buena 

administraci6n de ventas, debido a que se debe recoger, registrar y analizar los 

datos relativos al caracter, cantidad y tendencia de Ia demanda, el estudio de 

mercado debe incluir el analisis y Ia investigaci6n de ventas, estudios 
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estadisticos de las ventas o productos, territorio, distribuidores y temporadas; 

los costas de los agentes de ventas, costas de venta y de operaci6n. 

Departamento de Compras: 

Sexo: Mujer. 

Edad: 25- 35 anos. 

Estudios profesionales en Comercio o carreras afines, experiencia minima de 

dos anos, debe tener disponibilidad para trabajar bajo presion, poder de 

negociaci6n. 

Manual de funciones: 

El departamento de compras se encargara de Ia economicidad, eficiencia y 

eficacia en Ia aplicaci6n de los recursos. Caracteristicas de los bienes y 

servicios. Condiciones de comercializaci6n y configuraci6n del mercado. 

lmporte total estimado de las adjudicaciones incluyendo las pr6rrogas 

previstas. 

Departamento de Administraci6n: 

Edad: 25 a 35 anos 

Sexo: Mujer 

Estado civil: lndistinto 

Estudios profesionales en Contaduria Publica o carreras afines. Experiencia 

minima de dos anos. Su principal coordinaci6n hacia dentro de Ia organizaci6n 

es con Ia direcci6n y con el departamento de mercadotecnia; con el despacho 

contable y proveedores hacia fuera de Ia misma. 

Manual de funciones: 

Es un puesto de mando medio o intermedio esta encargado de dirigir todo 

factores end6genos de Ia empresa asi tenemos lo referente a personal, 
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proveedores, levantamiento de inventario de activos, facturaci6n de compafHas 

prestadoras de servicios, supervision y gesti6n de actividades de 

mantenimiento, desarrollo organizaci6n, administraci6n de personal, etc. 

5.2. Horarios de atencion I Dias de atencion 

Los horarios de atenci6n son: 

Horarios de Atenci6n 

08:00 

Lunes a Viernes: 13:00 

Sabados: 09:00 

Feriados: 09:00 

5.3. Proceso de compra 

12:00 

17:00 

16:00 

14:00 

En funci6n de las caracteristicas del proceso de compra se debe 

tener presente que en Ia empresa no va a necesitar en si lo que es Ia 

compra fisica del producto si no que se va a llevar una lista de los 

proveedores pero eso no significa que se deba exceder el presupuesto del 

cliente, es por ellos que se incumbe mantener tres proveedores de cada 

item como minimo. Para Ia pre-aprobaci6n de los mismos tendran que dar 

sus cotizaciones y las seis mas atractivas seran las seleccionadas para el 

proceso de selecci6n. 

Una vez ya seleccionadas las seis mejores ofertas se procedera Ia elecci6n, 

teniendo en cuenta que sea justo con el presupuesto del futuro cliente y real 

para Ia empresa donde se pueda obtener una ganancia lucrativa. Para 

realizar Ia oferta con los proveedores se hara los siguientes pasos que 

incluye: 

• Primeras negociaciones.- Estas primeras ofertas pueden ir y venir 

varias veces, si se tiene Ia suma experiencia se puede cerrar buenos 

convenios con los proveedores. 
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• Escribir una oferta de compra.- Es preferible mantener todos las 

negociaciones que se hagan con los distribuidores por escrito y que 

esta contengan todos los terminos y condiciones de Ia oferta, y esto 

debe incluir por lo general: 

o Direcci6n y descripci6n legal de Ia propiedad. 

o La informaci6n relacionada con el titulo de propiedad. 

o El precio de venta, Ia informaci6n sobre el pago inicial y Ia 

fecha maxima de cierre. 

o Las condiciones se van a estipular aqui en caso de que 

ocurra a/gun percance. 

• Contrato de compraventa.- En el momento en que Ia empresa ya 

tenga un acuerdo entre el proveedor, se procedera a firmar el 

contrato de compraventa, en este formato debe de estar bien claro el 

costo estipulado por los dos partes, como tambien establecer Ia 

fecha tope de cierre. 

• Deposito de anticipo de dinero.- El avance del dinero 

frecuentemente segun los libros de auditoria pueden variar del 1% 0 

3% depende del monto de Ia compra. 

Retroalimentaci6n. Primeras 
Negociaciones. 

Clico del Proceso de 
Compra 

Entrega 
del 

Producto. 

Deposito del 
1% o 3% de Ia 

compra. 

[62) 

Realizar 
las 

Proformas. 

Firma y 
cumplimentos del 

contrato. 



5.4. Proceso de venta 

En este capitulo se vera el conjunto de actividades para efectuar Ia venta 

del servicio, Ia venta necesita de un transcurso que ordene Ia 

implementaci6n de las diferentes actividades, como las siguientes: 

• Busqueda de los clientes potenciales.- En este punto se hace un 

estudio del mercado, siempre teniendo en cuenta que conviene 

identificar, evaluar y localizar los clientes potenciales, en este 

capitulo de marketing, se sabra cuales seran los clientes actuates y 

futuros. Una vez identificados se comprometera a efectuar una 

investigaci6n del mercado para mejorar el conocimiento de los 

futuros consumidores. Tambilm en este sumario es esencial 

organizar una lista de todos los clientes potenciales acto seguido 

continuar con Ia evaluaci6n profunda de los mismos y como por 

ultimo fijar los objetivos de busqueda y establecer las rutas de 

ventas. 

• Preparacion.- En esta etapa es primordial jerarquizar los siguientes 

puntos: 

o Busqueda de los clientes potenciales 

o Establecimiento de objetivos 

o Descubrimiento de necesidades 

o Selecci6n de Ia estrategia de presentaci6n 

o Preparaci6n del cliente potencial 

o Etapa de contacto 

Cuando ya se tiene Ia lista de prospectos calificados posibles es 

sumamente importante tener lo que mas se pueda de informacion, 

tanta como sea posible como para mencionar algunos: Titulo de Ia 

persona, edad, sexo, pasatiempo, etc. 

• Acercamiento.- En el momento en que el cliente haga el 

acercamiento con Committed ya sea esta por una simple cita de 

cotizaci6n, hay que siempre tomar al menos cinco a diez minutos 

para hablar de Ia compariia explicar en que se enfoca, ya que se ha 
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presentado brevemente Ia compania, conviene dar suficiente 

informaci6n acerca del servicio esto es para que el cliente se interese 

y si es posible brindarles informaci6n fisica es decir fotos, visitas a 

los locales entre mas material para ofrecer es mejor y es asi cuando 

se detectaran sus necesidades. 

• Detectar sus necesidades.- Estos dos puntos se consideran 

importante ya que cuando los clientes da informaci6n significativa de 

las cosas que les gustan y no; es preferible y recomendable 

escuchar mas de lo que se habla para conseguir preparar una oferta 

mucho mas atractiva que Ia competencia indirecta. 

• Cierre.- Realmente el cierre es Ia apertura del contrato, si se ha 

aclarado todas las dudas del prospecto, pasara a ser cliente fijo mas 

no cliente potencial, si se logra cerrar un contrato es por Ia raz6n que 

se ha aclarado todas las dudas, preguntas y necesidades. 

• Servicio postventa.- Es primordial mantener una retroalimentaci6n 

para conseguir conocer los lados positivos y falencias. 

CICLO DEL PROCESO DE VENT A 

SOPORTE Y/0 UNlOAD DE 

MANTENIMIENTO CLIENTE DESARROLLO 

BUSQUEDA DE LOS CLIENTES 1 --POTENCIALES r-------_ 
PREPARACION / 2 

/ 

ACERCAMIENTO 
3¥" 

......... 

DETECTAR LAS NECESIDADES/ '>4 COTIZACION 

CIERREI FACTURA I DESPACHO 5 ~ 

DEL SERVICIO .............. r-... 
SERVICIO DE POSTVENT A 0 ......... 

RETROALIMENTACION 6 
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5. 5. Proceso de entrega del servicio (logistica) 

En este apartado detallara como sera el proceso de compra normal para 

Ia adquisici6n de nuestro servicio de parte de un cliente, es decir desde que 

realiza una cotizaci6n, hasta que decide contratar el servicio de Committed, 

se desarrolla Ia ceremonia y obtener una retroalimentaci6n de todo este 

proceso. 

En primer Iugar Committed Wedding Planner ha elaborado previamente 

un plan de marketing bien direccionado para poder contar con clientes 

potenciales que se acerquen a preguntar por los servicios, cuando esto 

sucede Ia asesora de ventas previamente capacitada, atendera todas las 

demandas y peticiones del cliente, tomando en cuenta hasta el mas minimo 

detalle, para con el mismo poder realizar una cotizaci6n, es decir una vez 

que Ia persona se acerca a las instalaciones y da sus requerimientos, 

empieza el trabajo, que es ponerse en contacto con los proveedores y 

ofrecer al cliente Ia mayor variedad opciones posibles, para este punto el 

cliente ya habra decidido si tomar o no el servicios de Wedding Planner, si 

no se animan a tomar1os, se cuenta con sus datos personales e informacion 

de contacto que servira como base de dato para poder realizar un 

seguimiento a los mismos, pero por otro lado si el cliente ha decidido optar 

por los servicios a ofrecerse, Ia persona encargada del area de compras 

tendra Ia tarea de realizar las gestiones respectivas con los proveedores. 

Mientras tanto quien este a cargo de cada cliente, en este caso sera su 

Wedding Planner, el estara al tanto de todos los detalles y se encargara de 

supervisar Ia buena organizaci6n del evento, asi el dia de Ia ceremonia Ia 

organizadora del evento estara presente para constatar que cada uno de 

los detalles sean Jlevados a cabo con el mayor de los cuidados, es decir 

todo debe salir perfecto. 

Como ultimo punto sera necesaria Ia realizaci6n de un seguimiento de 

satisfacci6n del cliente, Ia misma persona encargada del evento tendra una 

entrevista con los novios y recolectara Ia mayor cantidad de informacion 

posible sea positiva o negativa, para asi llevar un reporte a sus superiores, 
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estos analisis de servicio seran procesados por el administrador y gerente 

quienes estaran en Ia potestad de tomar decisiones y realizar los cambios 

necesarios para mejorar cada dia mas el servicio a ofrecer. 

Es muy importante seguir este proceso ya que si se anhela llegar a Ia 

mejora continua es necesario que el ciclo del buen servicio fluya, de Ia 

misma manera es substancial que cada uno de los colaboradores este 

consciente que una queja o descontento es una oportunidad para no crecer 

como empresa y que un halago es una motivaci6n para seguir adelante. 

[66] 



6. Plan financiero 

-- INICW. CGI.IIIIED WEDDING PI-N8IIR 

CANTIDAD DESCRIPCION v. 
SUBTOTAL TOTAL UNIT ARlO 

LOCAL 
1 MES ADELANTO 1.200,00 1.200,00 
1 MES GARANTIA 1.200,00 1.200,00 

TOTAL 2.400,00 

MUEBLES DE OFICINA 

3 
ESCRITORIOS TIPO MILENIUM 

400,00 1200,00 GERENCIAL 
2 ANAQUELES 125,00 250,00 
7 SILLAS 50,00 350,00 
2 ARCHIVADORES 140,00 280,00 
1 JUEGO DE MUEBLES 1500,00 1500,00 
1 COUNTER DE RECEPCION 400,00 400,00 

TOTAL 3980,00 

EQUIPOS DE COMPUTACION 
3 COMPUTADORAS 686,61 2059,83 
1 IMPRESORA MUL TIFUNCIONAL 329,46 329,46 

TOTAL 2389,29 

EQUIPOS DE OFICINA 
1 NC MUL TISPUT DE 36,000 BTU 1485,02 

1 
CENTRAL TELEFONICN 2 LINEAS/ 8 

133,95 
EXT. 

f- -
TOTAL 1618,97 

GOSTOS OPERATIVOS 
PROMOCION/ PUBLICIDAD 

10000 VOLANTES 250,00 
1000 SOUVENIRS 215,00 

1 PUBUCIDAD REVISTA COSAS 10.200,00 
1 DISENO DE PAGINA WEB 1.100,00 

1 
PUBUCIDAD DE ESTADOS DE 560,00 

CUENTAS AMEX 
PERMISOS DE APERTURA 

1 BOMBEROS 350,00 
1 MUNICIPIO 100,00 

1 CAMARA DE TURISMO 1.200,00 
1 TASA DE HABILITACION 50,00 

PERMISOS PRE OPERA TIVOS 
1 CONSTITUCION DE LA EMPRESA 700,00 

50 FACTURAS RUC 12,00 
SUELDOS Y CURSOS 

CURSOS DE CAPACITACIONES 450,00 
2 MESES DE SUELDOS AL PERSONAL 5.600,00 

TOTAL 20787,00 
CAFETERIA 

1 NEVERA 273,63 
1 CAFETERA 40,00 
1 DISPENSADOR DE AGUA 120,00 
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VAJILLA 43,60 
TOTAL 477,23 

ACTIVACION DE DATA FAST 
UN ANO DE ACTIVACION 425,04 

TOTAL 

6. 1. Pun to de equilibria 

Para realizar el punto de equilibria es necesario conocer el costo de 

producci6n de nuestro servicio y ademas saber a que precio lo vendemos 

esto es: $ 39.644,40 el precio de venta y el costo es de $ 34.000,00 esto 

quiere decir que nuestro margen de utilidad por boda vendida sera del 

16.66% o en d61ares $5.666,40. 

CONTRIBUCION MARGINAL 

100% 83,34% 16,66% 

39.644,40 (34.000,00) 5.644,40 

VENTAS NETAS (-) Costo de Venta Unitario PUNTO DE EQUILIBRIO 

39.644,40 (34.000,00) 5.644,40 

GASTOS FIJOS PROMEDIO (4.355,33) 

Para llegar al punto de equilibria necesitamos 3,07 bodas mensuales, con 3 bodas mensuales 

sobre pasamos nuestro punto de equilibria con $1289,07 d61ares 
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6.2. Costo De Venta 

• Arreglos florales: 

o Minima 550 d61ares incluye: 5 colgantes y un ramo redondo, para 

centro de mesa peceras o globos para 20 mesas minima. 

o Maximo 700 d61ares incluye: 8 colgantes, una cascada de rosas, 

para centro de mesa candelabras para 20 mesas minima y un 

arreglo combinado. 

• Oiseno e impresi6n de invitaciones: 

o Minima: 2 d61ares cada invitaci6n para 160 personas elaborados 

con papel tipo liner total: 320 d61ares 

o Maximo: 3.50 d61ares cada invitaci6n para 160 personas elaborados 

con papel tipo cauche o papel especial de tipo reciclable total 560 

do lares 

• Entretenimiento: 

o Hora loca: 20 d61ares par Ia presentaci6n de cada personaje, minima 

1 0 personajes total 200 d61ares. 

o Oanzas arabes: 160 d61ares par Ia presentaci6n de un grupo de 

cuatro chicas en ellapso de media hora aproximadamente. 

o Mariachi: 200 d61ares par Ia presentaci6n de una hora. 

* Estas son opciones que se dan a elegir a los novios, de Ia misma manera 

pueden ser las tres o solo dos de elias. 

• Reposteria 

o Minima 400 d61ares que incluye: el pastel, pastelitos, quiche lorraine 

y adornos centrales. 

o Maximo 600 d61ares que incluye: pastel de bodas de tres pisos, 

quiche lorraine, adornos centrales, 2 estaciones de fondue con frutas 

~ncluidas. 
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• Fotografia y video: 

o Minima: 300 d61ares por 150 fotos mas video 

o Maximo: 600 d61ares por 300 fotos mas video y 3 Fotos especiales 

clasica o tradicional. 

• Vestimenta de novia y novio: 

o Vestido de novia: 1200 d61ares: corte sirena y demas accesorios 

como: velo de Ia novia, aretes, pulseras, corona, zapatos, guantes, 

etc. 

o Vestimenta del novio: 800 d61ares (corbata blanca modelo trag y 

demas accesorios como camisa, corbatin o corbata, zapatos, 

pariuelo, etc) 

• Local: 

o Alquiler local: 2000 d61ares para 160 personas, con un valor de 12.50 

d61ares por plato (lomita de res en tajadas acompariado de salsa 

Bolognesi y como postre un souffle de chocolate individual con 

crema de fresa) Nota: al ordenar el servicio de comida en los 

salones de eventos, el alquiler del local no tiene precio, ademas 

incluye el servicio de los meseros (1 mesero por cada 3 mesas), el 

alquiler del local esta estipulado para 5 horas. 

o Decoraci6n del local: 700 d61ares lo cual incluye: luces, manteleria 

para le decoraci6n de las mesas, mesa especial para Ia mesa de 

reg a los. 

• Musica: 

o Dj o musica grabada por un valor de 100 do lares Ia hora, por las 5 

horas que ha sido contratado el local, da un total de 500 d61ares. 

o Banda en vivo: tiene un costa de 120 d61ares Ia hora por 5 horas da 

un total de 600 d61ares. 
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*Estos servicios son opcionales y de Ia misma manera pueden adquirir 

cualquiera de los dos o combinadas. 

• Maquillaje y peinado: 

o Maquillaje: 50 d61ares. 

o Peinado: 50 d61ares. 

o Manicure: 30 d61ares. 

• Alquiler de carro: 

o $200 d61ares el carro clasico, limusina o carruaje, casa - iglesia, 

iglesia-recepci6n. 

• Bebidas: 

o $1000 d61ares que incluye champagne para el brindis, whisky, agua 

mineral, hielo, colas, etc. 

TOTAL minimo a pagar: $ 8.500 d61ares para una boda de 160 personas 

con las especificaciones dadas. 

TOTAL maximo a pagar: $ 10.150 d61ares para una bod a de 160 

personas con las especificaciones dadas. 

6.3. Gastos mensuales 

QU1'08 -IIUALIS 

SUELDOS Y SALARIOS 

GERENTE Y ADMINISTRADOR 

JEFE DE COMPRAS 

JEFE DE VENT AS 

RECEPCIONISTA DIGITADORA 

SERVICIOS BASICOS 
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ENERGIA ELECTRICA 

AGUA 

TELEFONIA 

ARRIENDO 

MANTENIMIENTO 

SUMINISTROS DE OFICINA 

ESFEROGRAFICOS 

PAQUETES DE HOJAS 

CARPET AS 

SOBRES 

TINT A PARA IMPRESORA 

1Vt .... GA81'08. I . ... 
El gasto mensual esta conformado por: 

Sueldos y salarios.- En el periodo de un mes se desembolsara Ia 

cantidad de$ 2.800,00 d61ares en este rubro los colaboradores que conforman 

esta nomina esttm especificados en el organigrama de funciones. 

Servicios basicos.- En Ia secci6n que conforma servicios basicos 

tenemos: a Ia energia electrica Ia cual esta basada en calculos de anos 

anteriores de un local con similares caracteristicas, ademas de aplicar a una 

tarifa de consumo basico que se paga en el caso de que se consuma o no; y el 

consumo del agua y del servicio telef6nico de Ia misma manera. Su total es de 

$ 173,75 d61ares mensuales promedio. 

En arriendo se pagara un valor de $ 1.200,00 d61ares durante el primer 

ano con una alicuota de $ 40,00, mientras que los anos posteriores tendra un 

aumento del 5 % to cual esta estipulado en el contrato de arrendamiento. 
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El mantenimiento de los equipos tendran un costo de $ 325,00 cada 3 

meses, los equipos a los que se les dara este mantenimiento son las 

computadoras, impresoras, acondicionadores de aire, etc. 

En suministros de oficina se gastaran $ 96,00 promedio durante todo el 

ano, esto es debido a que solo se utilizara ciertos implementos que son 

imposibles de obviar. 

6.4. Gasto Anual 

Para realizar este analisis consider6 factores variables en los diferentes 

rubros, basandose en valores conseguidos en los archivos de una oficina de 

similares caracteristicas a Ia del proyecto y sacando un porcentaje promedio de 

las diferencias entre los 5 anos anteriores. Los puntos a analizar son: 

Servicios basicos: Sacando un porcentaje promedio de incremento del 

1 0%, esto debido a que las facturas de consumo del Iugar que 

observamos tienen estos incrementos, por ejemplo Ia pensi6n basica 

que se paga en las oficinas asi se consuma o no. 

Sueldos y Salarios: Para este rubro hemos considerado el incremento 

del sueldo basico en el pais en los ultimos 5 anos y sacando un 

promedio de esta variable del 5% 

Arriendo: Dentro de un contrato de arrendamiento se estipula que el 

arrendatario tiene Ia potestad de incrementar el valor del arriendo segun 

lo considere necesario siempre y cuando sea anual y con anticipaci6n, 

en el caso de Committed se consider6 un incremento anual del 5% 

Mantenimiento: El servir un servicio tecnico a los equipos tecnol6gicos 

es completamente imprescindible en el negocio es por eso que se 

considera un alza promedio del 2 % anual. 

Suministros de oficina: En los gastos de este rubro no se consider6 que 

tenga mas de un 2% de incremento anual esto debido a que son 

provisiones en las cuales no varia mucho el precio. 
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Porcentaje Promedio 

Rubros 
Afio 1 Afio2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 

Sueldos y 33.600,00 36.960,00 40.656,00 44.721,60 49.193,76 10"" Sa Iarios 

Servicios 
2.085,00 2.189,25 2.298,71 2.413,65 2.534,33 5% 

Basicos 
Incremento 

Arriendo 14.880,00 15.624,00 16.405,20 17.225,46 18.086,73 5% 
Porcentual 

Anual 

Mantenimiento 1.300,00 1.326,00 1.352,52 1.379,57 1.407, 16 

2% 
Suministros 399,00 406,98 415, 12 423,42 431,89 
de Oficina 

'-
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6.5. Gastos Operativos Mensuales 

TOTAL 

SUELDOS Y SALARIOS 
GERENTE Y 
ADMINISTRADOR 950,00 950,00 950,00 95000 950,00 950 00 950 00 950 00 950 00 950 00 950 00 950,00 11.400 00 
JEFE DE COMPRAS 700,00 70000 70000 70000 700,00 70000 70000 70000 70000 70000 700 00 700,00 8.400 00 
JEFE DE VENT AS 700,00 700,00 70000 70000 700.00 70000 70000 700,00 700,00 700,00 70000 700,00 8.400,00 
RECEPCIONISTA 
DIGIT ADORA 45000 450 00 450 00 450 00 450 00 450 00 450 00 450 00 450 00 450 00 450 00 450 00 5.400 00 

TOTAL 2.800,00 2.800,00 2.800,00 2.800,00 2.80000 2.80000 2.800 00 2.800 00 2.800 00 2.80000 2.800 00 2.800,00 33.600 00 
SERVICIOS BAsiCOS 

ENERGIA ELtCTRICA 80,00 90,00 90,00 100 00 9000 8000 100 00 100 00 90 00 90,00 100 00 100 00 1.110 00 
AGUA 10,00 12,00 12,00 14,00 12 00 10 00 14 00 14 00 12 00 12 00 14 00 14 00 150 00 
TELEFONIA 50,00 65,00 65 00 80 00 6500 50 00 80,00 8000 65 00 65 00 80 00 80 00 825 00 

TOTAL 140,00 167,00 167,00 194,00 16700 14000 194,00 194,00 15700 16700 194 00 194,00 2.085,00 
ARRIENDO 

ARRIENDO 1.200,00 1.200 00 1.200 00 1.200 00 1.200 00 1.200 00 1.200 00 1.200 00 1.200 00 1.200 00 1.200 00 1.200 00 14 400 00 
ALICUOTA 40,00 40,00 40,00 40 00 40 00 40 00 40 00 40 00 40 00 40 .. 00 40 00 40,00 480 00 

TOTAL 1.240,00 1.240,00 1.240 00 1.24000 1.24000 1.24000 1.24000 1.240 00 1.24000 1.240 00 1.240 00 1.240 00 14.880 00 i 

MANTENIMIENTO 1.300 00 

TOTAL 1.300 00 
SUMINISTROS DE OFICINA 

ESFEROGRAFICOS 5,00 500 500 15,00 
PAQUETES DE 
HOJAS 15,00 15,00 15 00 15 00 60,00 
CARPET AS 3,00 3,00 3,00 3 00 12,00 
SOBRES 300 3,00 300 3 00 12.00 
TINTAPARA 
IMPRESORA 75,00 75,00 75,00 75,00 300,00 

TOTAL 101,00 96,00 500 96,00 500 96,00 399,00 
TOTAL MENSUAL 4.281 ,00 4.207,00 4.532,00 4.330,00 4.212,00 4.505,00 4.330,00 4.234,00 4.537,00 4.303,00 4.234,00 4.559,00 

....--
.!.' _!:,..!...,~ ·---J.._·_...~ 
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6.6. Estado de Resultados Mensuales 

EST ADO DE RESULTADOS IIENSUALES 
I 

ENERO FEB. MARZO I ABRIL MAYO JUNIO 

VENT AS NETAS 39.644,40 39 644 40 ! 39 644 40 49 580.50 39 644 .40 39644,40 

(·) COSTOS DE VENTAS (34.000,00) (34 000,00) (34 000,00) (42.500,00) (34 000,00) (34.000,00) 

UTILI DAD BRUT A EN VENT AS 5.644,40 5.644,40 5.644,40 7.080,50 5.644,40 5.644,40 

(·) GASTOS DE ADMINISTRACION (5125,10) (5 029,67) (5 365,24) (5150,15) (5.034,37) (5.314,63) 

Sueldos y Salarios 2.800,00 2.800,00 2 800,00 2.800,00 2 800,00 2 800,00 

Servicios B~sicos 140,00 167,00 167,00 194,00 167,00 140,00 

Arriendo 1.240,00 1240,00 1 240.00 1 240.00 1 24000 1240,00 

Mantenimiento - - 325,00 - - 325,00 
I 

Suministros de Oficina 101,00 - - 96,00 5,00 -
Depreciaciones 166,77 166,77 166,77 166,77 166,77 166,77 

Amortizaci6n 677,33 655,90 666,47 653,38 655,61 642,86 

UTILIDAD ANTES DE COSTOS 

FINANCIEROS 519,30 614,73 279,16 1.930,35 610,03 329,77 

(·) COSTOS FINANCIEROS (253, 17) (231 ,90) (242,62) (229,69) (232,07) (219,48) 

UTILI DAD ANTES DE REPARTO A 
I 

TRABAJADORES 266,14 382,83 36,55 1.700,66 377,96 110,29 

(·) 15% REPARTO DE UTILIDAD 

TRABAJADORES (39,92) (57,42) (5,48) (255,10) (56,69) (16,54) 

UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS A LA 

RENT A 226,22 325,40 31 ,06 1.445,56 321 ,26 93,75 

(-) 25% IMPUESTOS A LA RENT A (56,55) (81 ,35) (7,77) (361 ,39) (80,32) (23,44) 

NOMINA DE FLUJO DE CAJA 111,18 244,05 23,30 1.084,17 240,15 70,31 
- -·-- ····-
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ESTADO DE RESULTADOS MENSUALES 
Alto 1 

JULIO AGOS. SEPT. OCT. NOV. DIC. 

VENTAS NETAS 49.580,50 39.644,40 39.644,40 39.644,40 49.580,50 49.580,50 515.477,20 

(-) COSTOS DE VENTAS (42.500,00) (34.000,00) (34.000,00) (34.000,00) (42.500,00) (42.500,00) (442.000,00) 
I 

UTILIDAD BRUT A EN VENT AS 7.080,50 5.644,40 5.644,40 5.644,40 7.080,50 7.080,50 73.477,20 

(-) GASTOS DE (5.141 ,51) (5.040,08) (5.330,85) (5.098,22) (5.017,33) (5.343,36) (61 .990,51) 
ADMINISTRACION 

Sueldos y Salarios 2.800,00 2.800,00 2.800,00 2.800,00 2.800,00 2.800,00 

Servicios BfJsicos 194,00 194,00 167,00 167,00 194,00 194,00 

Aniendo 1.240,00 1.240,00 1.240 00 1.240 00 1.240 00 1.240,00 

Mantenimiento - - 325,00 - - 32500 

Suministros de Oficina 96,00 - 500 9600 - -
Depreciaciones 166,77 166 77 . 166,77 166 77 166 77 166 77 

Amortizacl6n 644,74 639,31 627,08 62845 616 56 617 59 
UTILIDAD ANTES DE COSTOS 1.938,99 604,32 313,55 546,18 2.063,17 1.737,14 11 .486,69 
FINANCIEROS 

(-) COSTOS FINANCIEROS (221 ,52) (216,25) (204, 17) (205,70) (193,96) (195,15) (2.645,66) 

UTILIDAD ANTES DE 1.717,47 388,07 109,39 340,48 1.869,22 1.541 ,99 8.841 ,03 
REPARTO A TRABAJAOORES 
(·) 15% REPARTO DE UTILIDAD (257,62) (58,21) (16,41) (51 ,07) (280,38) (231 ,30) (1 .326,15) 
TRABAJADORES 
UTILIDAD ANTES DE 1.459,85 329,86 92,98 289,41 1.588,83 1.310,69 7.514,88 
IMPUESTOS A LA RENT A 
(·) 25% IMPUESTOS A LA (364,96) (82,46) (23,24) (72,35) (397,21 ) (327,67) (1.878,72) 
RENT A 

NOMINA DE FLUJO DE CA.JA 1.084,88 247,39 89,73 217,06 1.191,82 983,02 5.838,18 
---·-- -~ - ~- - --·-··-- - - -- -·-- - - - --~ 
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6.7. Estado de Resultados Anua/es 

INCREMENTO ANUAL DE 3,5%: 1,035 
RTADODE AAoo Alo1 RDULTAD08AMIALD AAo2 AIOa Alo4 Alol 

VENTAS NETAS 515.477,20 533.518,90 552.192,06 571 .518,79 591 .521 ,94 

(-) COSTOS DE VENT AS (442.000,00) (457.470,00) (473.481 ,45) (490.053,30) (507 .205,17) 
UTILIDAD BRUT A EN 73.477,20 76.048,90 78.710,61 81 .465,49 84.316,78 VENT AS 
(-) GASTOS DE 

(61.990,51) (65.457,06) (69.310,70) (72.782,57) (72.858,68) ADMINISTRACION 

Sueldos y Safarios 33. 600, 00 36.960,00 40.656,00 44.721,60 49.193,76 1,1 10% 

Servicios B~sicos 2.085,00 2.189,25 2.298,71 2.413,65 2.534,33 1,05 5% INCREMENTO 
Arriendo 14.880,00 15.624,00 16.405,20 17.225,46 18.086,73 1,05 s o!. PORCENTUAL 

Mantenimie'!!E_ 1.300,00 1.326,00 1.352,52 1.379,57 1.407,16 ANUAL 

Suministros de Oficina 399,00 406,98 415,12 423,42 431,89 
1,02 2% 

Depreciaciones 2.001,23 2.001,23 2.001,23 1.204,80 1.204,80 

Amortizaciones 7.725,28 6.949,60 6.181,91 5.414,07 
UTILIDAD ANTES DE 

11.486,69 10.591 ,84 9.399,92 8.682,91 11 .458,10 COSTOS FINANCIEROS 
(-) COSTOS (2.645,66) (1.892,45) (1 .147,23) (402,02) 
FINANCIEROS 
UTILIDAD ANTES DE 
REPARTOA 8.841 ,03 8.699,40 8.252,68 8.280,90 11.458,10 
TRABAJADORES 
(-) 15% REPARTO DE 
UTILI DAD (1.326,15) (1.304 ,91) (1.237,90) (1 .242,13) (1.718,71 ) 
TRABAJADORES 

UTILIDAD ANTES DE 7.514,88 7.394,49 7.014,78 7.038,76 9.739,38 
IMPUESTOS A LA RENT A 
(-) 25% IMPUESTOS A LA 

(1.878,72) (1 .848,62) (1.753,70) (1.759,69) (2.434,85) 
RENT A 

U'll.miD RIAL .aen.a U.,11 .... ., 1.111 .. I.Z1U7 , .... 
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6.8. Estado de Resultados Trimestrales 

EST ADO DE RESULTADOS TRIIIESTRAL 
AN02 

I TrlmMtre II TrlmestN Ill TrlmeRre I IVTrtmntr. 

VENTAS NETAS 
123 095,86 133 379,73 133 379,73 143 663,59 

{·) COSTOS DE VENT AS 
{105 570,00) {114.367,50) {114.367,50) {123.165,00) 

UTILIDAD BRUT A EN VENT AS 
17.525,86 19.012,23 19.012,23 20 .• 98,59 

{·) GASTOS DE ADMINISTRACION 
(16.380,86) (16.367,31) (16.387,89) (16.334,26) 

Sueldos y Sa/arios 
9.240,00 9 240.00 9 240,00 9 240,00 

Servicios Basicos 
497,70 526,05 582,75 582,75 

Aniendo 
3 906,00 3 906,00 3.906,00 3.906,00 

Mantenlmiento 
331 ,50 331 ,50 338,1 3 338.13 

Suministros de Of10ina 
103,02 103,02 103,02 97,92 

Amortizact6n 
1 802,33 1 760,43 1 717 68 1.669,15 

Depreciaciones 
500,31 500,31 500,31 500,31 

UTILIDAD ANTES DE COSTOS FINANCIEROS 1.1.5,00 2.S..,92 2.62.-,33 • . 164,33 

{· ) COSTOS FINANCIEROS 
{535,94) (495,44) {454,10) {406,97) 

UTILIDAD ANTES DE REPARTO A TRABAJADORES 
609,07 2.149,47 2.170,24 3.757,36 

{-) 15% REPARTO DE UTILIDAD TRABAJADORES 
{91 ,36) (322.42) (325.54) {563,60) 

UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS A LA RENT A 
517,71 1.827,05 1 .~.70 3.193,76 

{-) 25% IMPUESTOS A LA RENT A 
{129,43) (456 76) (461 ,18) {798,44) 

NOMINA DE FLUJO DE CAJA 
318,28 1.370,21 1.313,53 2.311,32 
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EST ADO DE RESULTADOS TRIM ESTRAL 
AN03 

I Trtmestre II Trim•tre Ill Trimestre IV Trimestre 

VENTAS NETAS 127.404,22 138.048,02 138.048,02 148.691 ,81 

(-) COSTOS DE VENTAS (1 09.264,95) (118.370,36) (118.370,36) (127.475,78) 

UTILIDAD BRUT A EN VENT AS 18.139,27 19.677,65 19.677,65 21 .216,04 

(-) GASTOS DE ADMINISTRACION (17.351 ,13) (17.336,96) (17 .358,60) (17 .304,86) 

Sue/dos y Sa/arias 10.164,00 10.164,00 10.164,00 10.164,00 

Servicios Basicos 522 ,59 552,35 611 ,89 611 ,89 

Arriendo 4.101,30 4.101,30 4.101 ,30 4.101 ,30 

Mantenimiento 344,89 344,89 351 ,79 351,79 

Suministros de Oficina 105,08 105,08 105,08 99,88 

Amortizaci6n 1.612,96 1.569,02 1.524,23 1.475,70 

Depreciaciones 500,31 500,31 500,31 500,31 

UTILIDAD ANTES DE COSTOS FINANCIEROS 788,14 2.340,70 2.319,06 3.911,18 

(-) COSTOS FINANCIEROS (352,18) (309,65) (266,26) (219,13) 

UTILIDAD ANTES DE REPARTO A 435,96 2.031 ,05 2.052,79 3.692,04 
TRABAJADORES 

(-) 15% REPARTO DE UTILIDAD TRABAJADORES (65,39) (304,66) (307,92) (553,81) 

UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS A LA RENT A 370,56 1.726,39 1.744,87 3.138,24 

(-) 25% IMPUESTOS A LA RENT A (92,64) (431,60) (436,22) (784,56) 

NOMINA DE FLUJO DE CAJA 277,92 1.294,79 1.308,65 2.353,68 
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6.9. Depreciaci6n 

FQOI ~ .. ) 

MUEBLES DE OFICINA 

3 ESCRITORIOS TIPO MILENIUM GERENCIAL 400,00 1200,00 

2 ANAQUELES 125,00 250,00 

7 SILLAS 50,00 350,00 

2 ARCHIVADORES 140,00 280,00 

1 JUEGO DE MUEBLES 1500,00 1500,00 

1 COUNTER DE RECEPCI N 400,00 400,00 

TOTAL 3980,00 

EQUIPOS DE COM PUT ACI N 

3 COMPUTADORAS 686,61 2059,83 

1 IMPRESORA MUL TIFUNCIONAL 329,46 329,46 

TOTAL 2389,29 

EQUIPOS DE OFICINA 

1 1485,02 

1 133,95 

1 UN ANO DE ACTIVACION 425,04 

TOTAL 2.044,01 
--······-----··--·---···-··-·---·-··--
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DI!PRECIACIONII I 
ACTIVO COSTO DE ADQUESICION TOTAL DEPRECIACION ANUAL 

MUEB. Y EQUIP. DE OFICINA 6.024,01 1.204 80 

EQUIPOS DE COMPUTO 2.389 29 796,43 

TOTAL 2.001 ,23 

TOTAL DE DEPREC/AC/ON ANUAL 2.001 ,23 

TOTAL DE DEPRECIACION MENSUAL 188,77 
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6.1 0. Amortizaci6n 

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO "CAMARA DE COMERCIO DE AMBATO" L TDA 

TABLA DE PAGO 

Tipo de Prestamo: Ordinario Cuota Variable 

Monto: $ 20.000,00 

T a sa de in teres: 14,7% 

Numero de Cuotas: 48 

Frecuencia de Pago 30 dlas 

Seguros: 4,5% Anual 

~-.... ,;,• .. , 
c .. ;.. ·~•, J--A ~ :-.:;;;,;.; , 

~- ::' .. .\.-

TOTAL A SAL DO 

CUOTA FECHA CAPITAL INTERES SEGUROS PAGAR CAPITAL 

0 20 000,00 

1 ENERO 416,67 253,17 7,49 677,33 19 583,33 

2 FEBRERO 416,67 231,90 7,33 655,90 19166,66 

3 MARZO 416,67 242,62 7,18 666,47 18 749,99 

4 ABRIL 416,67 229,69 7,02 653,38 18.333,32 

5 MAYO 416,67 232,07 6,87 655,61 17.916,65 

6 JUNIO 416,67 219,48 6,71 642,86 17 499,98 

7 JULIO 416,67 221,52 6,55 644,74 17.083,31 

8 AGOSTO 416,67 216,25 6,40 639,31 16.666,64 

9 SEPTIEMBRE 416,67 204,17 6,24 627,08 16 249,97 

10 OCTUBRE 416,67 205,70 6,09 628,45 15 833,30 

11 NOVIEMBRE 416,67 193,96 5,93 616,56 15 416,63 

12 DICIEMBRE 416,67 195,15 5,77 617,59 14.999,96 

13 ENERO 416,67 189,87 5,62 612,16 14.583,29 

14 FEBRERO 416,67 166,74 5,46 588,87 14 166,62 

15 MARZO 416,67 179,33 5,31 601,30 13 749,95 

16 ABRIL 416,67 168,44 5,15 590,26 13 333,28 

17 MAYO 41 6,67 168,78 4,99 590,44 12 916,61 

18 JUNIO 416,67 158,23 4,84 579,74 12.499,94 

19 JULIO 416,67 158,23 4,68 579,58 12.083,27 

20 AGOSTO 416,67 152,95 4,53 574,15 11 .666,60 

21 SEPTIEMBRE 416,67 142,92 4,37 563,95 11 .249,93 

22 OCTUBRE 416,67 142,41 4,21 563,29 10 833,26 
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23 

24 

25 

26 

27 

28 

29 

30 

31 

32 

33 

34 

35 

36 

37 

38 

39 

40 

41 

42 

43 

44 

45 

46 

47 

48 

NOVIEMBRE 416,67 132,71 4,06 553,43 

DICIEMBRE 416,67 131,86 3,90 552,43 

ENERO 416,67 126,58 3,74 547,00 

FEBRERO 416,67 109,57 3,59 529,83 

MARZO 416,67 116,03 3,43 536,14 

ABRIL 416,67 107,19 3,28 527,13 

MAYO 41 6,67 105,48 3,12 525,28 

JUNIO 416,67 96,98 2,96 516,61 

JULIO 416,67 94,94 2,81 514,41 

AGOSTO 416,67 89,66 2,65 508,98 

SEPTIEMBRE 416,67 81,67 2,50 500,83 

OCTUBRE 416,67 79,11 2,34 498,12 

NOVIEMBRE 416,67 71,46 2,18 490,31 

DICIEMBRE 416,67 68,56 2,03 487,26 

ENERO 41 6,67 63,29 1,87 481 ,83 

FEBRERO 41 6,67 52,40 1,72 470,79 

MARZO 416,67 52,74 1,56 470,97 

ABRIL 416,67 45,94 1,40 464,01 

MAYO 416,67 42,19 1,25 460,11 

JUNIO 416,67 35,73 1,09 453,49 

JULIO 416,67 31 ,64 0,94 449,25 

AGOSTO 416,67 26,37 0,78 443,82 

SEPTIEMBRE 416,67 20,41 0,62 437,71 

OCTUBRE 416,67 15,82 0,47 432,96 

NOVIEMBRE 416,67 10,21 0,31 427,19 

DICIEMBRE 416,51 5,27 0,16 421,94 

TOTAL 20.000,00 6.087,35 183,50 26.270,86 

NOTA: 

lnteres: La formula que aplicamos para sa car el interes por mes es Ia 
siguiente: 

Capital* Tasa de lnteres* #dias al mes 
lnteres: 

Unidad de Tiempo 

Seguros: La formula que aplicamos para sacar el interes por mes es Ia 
siguiente: 

Seguros: Capital * Seguro Mensual 
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10.416,59 

9.999,92 

9.583,25 

9.166,58 

8.749,91 

8.333,24 

7.916,57 

7.499,90 

7.083,23 

6.666,56 

6.249,89 

5.833,22 

5.416,55 

4.999,88 

4.583,21 

4.166,54 

3.749,87 

3.333,20 

2.916,53 

2.499,86 

2.083,19 

1.666,52 

1.249,85 

833,18 

416,51 

0,00 

0,00 



6.11. FLUJO DE CAJA 

CONCEPTO 

A.-............... 

Caja lnicial 

Ventas Netas 

TOTAL DE INGRESOS 

......... .. 
Compras al Contrato 

Proveedores 

Gastos Admlnlstratlvos 

Sueldos y Salarios 

Gasto de Servlclos 

Servicios Basicos 

Arriendo 

Mantenimiento 

Gastos Varios 

Suministro de Oficina 

FLUJO DE CAJA PROYECTADO 

AL 01 DE ENERO 2012 AL 31 DE DICIEMBRE 2012 

COMMITED WEDDING PLANNER 

ENERO FEB. MARZO ABRIL 

39.644,40 39.644,40 39.644,40 49.580,50 

39.644,40 39.644,40 39.644,40 49.580,50 

. -

34.000,00 34 000,00 34.000,00 42.500,00 

2.800,00 2.800,00 2.800,00 2.800,00 

140,00 167,00 167,00 194,00 

1.240,00 1.240,00 1.240,00 1.240,00 

0,00 0,00 325,00 0,00 

I 101 ,oo 1 0,00 I 0,00 I 96,00 J 
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MAYO JUNIO JULIO 

39.644,40 39.644,40 49.580,50 

39.644,40 39.644,40 49.580,50 

34.000,00 34.000,00 42.500,00 

2.800,00 2.800,00 2.800,00 

167,00 140,00 194,00 

1.240,00 1.240,00 1.240,00 

0,00 325,00 0,00 

5,00 0,00 96,00 
----



Deprec1aC10nes I 166,77 I 166,77 I 166 77 I 166,77 I 166,77 I 166,77 I 166,77 
-lntereses Flnancleros I 

I 

Amortizaci6n 677,33 655,90 666,47 653,38 655,61 642,86 644,74 i 

TOTAL EGRESOS 31.125,10 31.021,87 39.385,24 47.850,15 31.034,37 31.314,83 47.141,51 

Flujo de Caja Sin Flnanciamiento 519,30 614,73 279,16 1.930,35 610,03 329,77 1 938,99 

(-) Costos Flnanc/eros (253, 17) (231,90) (242,62) (229,69) 232,07 (219,48) (221,52) 
--

UTILI DAD ANTES REPARTO 

TRABAJADORES 
266,14 382,83 36,55 1.700,66 842,09 110,29 1.717,47 

Reparto de utllidad trabaJadores 15% (39,92) (57,42) (5,48) (255,10) (56,69) (16,54) (257,62) 

UTILI DAD ANTES IMPUESTOS 
226,22 325,40 31 06 1 445.56 785,40 93,75 1 459 85 

RENT A 

SRI (56,55) (81 ,35) (7, 77) (361 ,39) (8032) (23 44) (364T6) 

Utllidad Neta 169,66 244,05 23,30 1.084,17 705,09 70,31 1 094,88 

Amorttzac16n 677,33 655,90 666,47 653,38 655,61 642,86 644,74 

Depreciaciones 166,77 166,77 166,77 166,77 166,77 166,77 166,77 

Total de Flujo de Caja 1.013,76 1.066,73 856,53 1.904,32 1.527,46 879,94 1.906,40 
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CONCEPTO AGOSTO SEPT. OCT. NOV. DIC. ANO 1 ,. ...................... 
Caja lnicial 

Ventas Netas 39.644,40 39.644,40 39.644,40 49.580,50 49.580,50 515.477,20 

TOTAL DE /NGRESOS 39.644.40 39 644,40 39 644,40 49 580,50 49 580,50 515.477,20 
.• - · -- j= • ' , . - . . -· ':;.. ' · :- ~---# •• ::? ~~. -, ;·. ,, .'. # ~ ~ f ,r, . · - ,, .. -~,. -. . r 

tf' ,_ ~ - • ! . ...... .- • J Jr._ '-l: • • ,II(" • • • j •./ . , '• t. -• .... . J. '"'L * 

Comoras a/ Contrato 

Proveedores 34.000,00 34.000,00 34.000,00 42.500,00 42.500,00 442.000,00 

Gastros Admlnlstratlvos 

Sueldos y Salarios 2.800,00 2.800,00 2.800,00 2.800,00 2.800,00 33.600,00 

Gasto de Servlclos 

Servicios Basicos 194,00 167,00 167,00 194,00 194,00 2.085,00 

Arriendo 1.240,00 1.240,00 1 240,00 1.240,00 1 240,00 14.880,00 

Mantenimiento 0,00 325,00 0,00 0,00 325,00 1.300,00 

Gastos Varlos 

Suministro de Oficina 0,00 5,00 96,00 0,00 0,00 399,00 

Oepreciaciones 166,77 166,77 166,77 166,77 166,77 2.001 ,23 

lntereses Flnancleros 

Amortizaci6n 639,31 627 08 628,45 616,56 617,59 7.725,28 

TOTAL EGRESOS 39.040,08 39.330,85 39.098,22 47.517,33 47.843,38 503.990,51 

Flujo de Caia Sin Financlamlento 604,32 313,55 546,18 2.063,17 1.737,14 11 .486,69 

(·) Costas Financieros (216,25) (204, 17) (205,70) (193,96) (195, 15) (2.181,52) 

UTILIDAD ANTES REPARTO TRABAJADORES 388,07 109,39 340,48 1.869,22 1.541,99 9.305,17 
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Reparto de utilidad trabajadores 15% (58,21) (16,41 ) (51 ,07) (280,38) (231 ,30) (1.326,15) 

UTILIDAD ANTES IMPUESTOS RENTA 329,86 92,98 289,41 1.588,83 1.310,69 7.979,02 

SRI (82,46) (23,24) (72,35) (397,21) (327,67) (1 .878,72) 

Utllldad Neta 247,39 69,73 217,06 1.191 ,62 983,02 5.636,16 

Amortizaci6n 639,31 627,08 628,45 616,56 617,59 7.725,28 

Depreciaciones 166,77 166,77 166,77 166,77 166,77 2.001 ,23 

Total de Fluio de Caja 1.053,48 863,58 1.012,28 1.974,95 1.767,38 15.362,67 
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6.12. Flujo de Caja Anual 

CONCEPTO I ANO 1 AN02 AN03 AN04 AN05 

A.- .... ...,...... 
Caja lnicial 

Ventas Netas 515.477,20 533.518 90 552.192,06 571 .518,79 591 .521 94 

TOTAL DE INGRESOS 515.477 20 533.518 90 552.192 os I 571 .518179 591.521 ,94 I •.. -· 
Compras a/ Contrato 

Proveedores 442.000,00 457.470 00 473.481 ,45 490.053,30 
I 

507.205 17 I 

Gastos Admlnistratlvos 

Sueldos y Salaries 33.600,00 36.960 00 40.656,00 44 721 .60 49.193,76 

Gasto de Serviclos 
Servicios Basicos 2 085,00 2.189,25 2.298 71 2.413 65 2.534 33 i 

Arriendo 14.880 00 15.624 00 16.405 20 17.225 46 18.086 73 

Mantenimiento 1.300,00 1 326,00 1.352,52 1.379,57 1.407,16 

Gastos Varlos 

Suministro de Oficina 399,00 406 98 415 12 423 42 431 89 

Depreciaciones 2.001 23 2.001 23 2.001 23 1.204 80 1.204 80 

lntereses Flnancieros 

Amortizaci6n 7.725,28 6.949,60 6.181,91 5.414,07 0,00 

TOTAL EGRESOS 503.190 51 522.927 06 542.792,15 582.835,87 580.063,84 

Flujo de Caja Sin Financiamiento 11 .486 69 10.591 84 9.399 92 8.682,91 11.458,1o I 

{-)Costos Fmanc1eros (2.645 66) (1 .892,45) {1 .147 23) {402 02) 

[89] 



r--- --
UTILIDAD ANTES REPARTO TRABAJADORES 8.841 03 8.699 40 8.252 68 8.280,90 11.458,10 

Reparto de utilidad trabaJadores 15% (1.326 15} (1 304 91} (1 237 90} (1.242, 13} (1 718,71} 

UTILIDAD ANTES IMPUESTOS RENTA 7.514 88 7.394,49 7.014 78 7.038 76 9.739,38 

SRI (1 .878,72) (1 .848 62) (1 753 70) (1.759,69) (2 434,85} 

Utllldad Neta - 5.636,16 5.545,87 5.261 ,09 5.279,07 7.304,54 

Amorttzaci6n 7.725 28 6 949 60 6.181 91 5.414 07 0,00 

Depreciaciones 2 001 ,23 2 001 ,23 2.001 23 1.204,80 1.204,80 

Total de Flujo de Caja 15.362,67 14.496,69 13.444,23 11 .897,94 8.509,34 
--
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6.13. F/ujo de Caja Trimestral 

I II Ill IV I I II Ill IV 

CONCEPTO TRIMESTRE TRIMESTRE TRIMESTRE TRIMESTRE I TRIMESTRE TRIMESTRE TRIMESTRE TRIMESTRE 

A.-......... . , ........ . . . •· -.. . .· [ , .. . 
., .... . . , - . .. ..... . ~ . \ "·· -4 ·~·. . ·* . . ,.. 

Caja lnlclal 

Ventas Netas 123.095,86 133.379,73 133.379,73 143.663,59 127.404,22 138.048,02 138.048,02 148.691,81 

TOTAL DE INGRESOS 123.095,86 133.379,73 133.379,73 143.663,59 127.404,22 138.048,02 138.048,02 148.691 ,81 ........... . • ,j • 

Compras • I Contrato 

Proveedores 105.570,00 114.367,50 114 367,50 123.165,00 109.264,95 118.370,36 118.370,36 127 475,78 

G•stos Administratlvos 

Sueldos y Salarios 9 240,00 9.240,00 9 240,00 9.240,00 10.1 64,00 10.164,00 10.164,00 10.164,00 

Gesto de ServiciOJJ 

Servicios Basicos 497,70 526,05 582,75 582,75 522,59 552,35 611 ,89 611 ,89 

Arnendo 3.906,00 3.906,00 3.906,00 3.906,00 4.101,30 4 .101 ,30 4.101,30 4.101 ,30 

Mantenimlento 331 ,50 331 ,50 338,13 338,13 344,89 344,89 351,79 351,79 

G.stos V• rlOJJ 

Suministro de Oficina 101,00 101 ,00 101 ,00 96,00 103,02 103,02 103,02 97,92 

Depreciaaones 500,31 500,31 500,31 500,31 500,31 500,31 500,31 500,31 

lntereses Flnancieros 

Amortizaci6n 1.999,70 1.951,84 1.911,14 1.861 ,57 1.802,33 1.760,43 1.717,68 1.669,15 

TOTAL EGRESOS 122.148,20 130.924,20 130.941,82 139.689,78 128.803,39 135.898,87 135.920,35 144.172,13 

[91] 



Flujo de Caja Sin Financiamiento 949,66 I 2 455.52 1 2 432,90 1 3.973.83 1 600,83 2 151 .35 1 2.127.66 1 3.719,68 1 

(·) Costos Financieros (535,94) (495,44) (454, 10) (406,97) (352, 18) (309,65) (266,26) (219, 13) 

UTILIDAD ANTES REPARTO 

TRABAJADORES 
413,72 1.960,08 1.978,80 3.566,86 248,65 1.841,70 1.861,40 3.500,55 

Reparto de utilidad trabajadores 15% (91 ,36) (322,42) (325,54) (563,60) (65,39) (304,66) (307,92) (553,81) 

UTILI DAD ANTES IMPUESTOS RENT A I 322,36 1.637,66 1.653,27 3 003,26 183,25 1.537,04 1.553,48 2.946,74 

SRI (129,43) (456,76) (461 ,18) (798,44) (92,64) (431 ,60) (436,22) (784,56) 

Utilidad Neta 192,94 1.180,90 1.192,09 2 204,82 90,61 1.105,44 1.117,26 2.162,18 

Amortizaci6n 1.802,33 1.760,43 1.717,68 1.669,15 1.612,96 1.569,02 1.524,23 1.475,70 

Depreciaciones 500,31 500,31 500,31 500,31 500,31 500,31 500,31 500,31 

Total de Flujo de Caja 2.495,57 3.441 ,64 3.410,08 4.374,28 2.203,88 3.174,77 3.141 ,80 4.138,19 

[92] 



6.14. Balance General Mensual 

ACTIVOS 

CORRIENTE 

CaJa Bancos 

Cuentas por Cobrar 

Documentos por Cobrar 

Suministros 

Arriendos pre pagados 

FIJOS 

Muebles de Oficina 

Equipos de Oficina 

Equipos de computaci6n 

(depreciaci6n de activos fijos) 

TOTAL DE ACTIVO 

COMMITED WEDDING PLANNER 

BALANCE GENERAL 

AL 31 DE ENERO 2012 

13.852,93 

2.536,12 

8.439,58 

0,00 

477,23 

2.400,00 
-

7.821 ,49 

3.980,00 

1.618,97 

2.389,29 

(166,77) 

21 .674,42 
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PASIVOS 

CORRIENTE 

Cuentas por pagar 

Documentos por pagar 

Obligaciones Bancarias 

TOTAL DEL PASIVO 

PATRIMONIO 

Reservas 

Utilidad del Ejercicio 

Capital Social 

TOTAL DE PASIVO MAS 

PATRIMONIO 

0,00 

0,00 

19.583,33 

19.583,33 

1.197,09 

94,00 

800,00 

21 .674,42 



ACTIVOS 

CORRIENTE 

Caja Bancos 

Cuentas por Cobrar 

Documentos por Cobrar 

Suministros 

Arnendos pre pagados 

FIJOS 

Muebles de Oficina 

Equipos de Oficina 

Equipos de computaci6n 

(depreciaci6n de act1vos fijos) 

TOTAL DE ACTIVO 

COMMITED WEDDING PLANNER 

BALANCE GENERAL 

AL 28 DE FEBRERO 2012 

PASIVOS 

13.586,31 CORRIENTE 

2.727,20 Cuentas por pagar 

0,00 Documentos por pagar 

7.981 ,88 Obligaciones Bancarias 

477,23 TOTAL DEL PASIVO 

2.400,00 PATRIMONIO 

Reservas 

7.821 ,49 Utllidad del Ejercicio 

Capital Social 

3.980,00 

1.618,97 

2.389,29 

(1 66,77) 

21 .407,80 TOTAL DE PASIVO MAS PATRIMONIO 

(94) 

0,00 

0,00 

19.166,66 

19.166,66 

1.197,09 

244,05 

800,00 

21.407,80 



ACTIVOS 

CORRIENTE 

Caja Bancos 

Cuentas por Cobrar 

Documentos por Cobrar 

Suministros 

Arriendos pre pagados 

FIJOS 

Muebles de Oficina 

Equipos de Oficina 

Equipos de computaci6n 

(depreciaci6n de activos fijos) 

TOTAL DE ACTIVO 

COMMITED WEDDING PLANNER 

BALANCE GENERAL 

AL 31 DE MARZO DEL 2012 

PASIVOS 

15.495,41 CORRIENTE 

3.783,37 Cuentas por pagar 

0,00 Documentos por pagar 

8.834,81 Obligaciones Bancarias 

477,23 TOTAL DEL PASIVO 

2.400,00 PATRIMONIO 

Reservas 

7.821 ,49 Utilidad del Ejercicio 

Capital Social 

3.980,00 

1.618,97 

2.389,29 

(166,77) 

23.316,90 TOTAL DE PASIVO MAS PATRIMONIO 

[95] 

2.546,52 

0,00 

18.749,99 

21 .296,51 

1.197,09 

23,30 

800,00 

23.316,90 



ACTIVOS 

CORRIENTE 

Caja Bancos 

Cuentas por Cobrar 

Documentos por Cobrar 

Suministros 

Arriendos pre pagados 

FIJOS 

Muebles de Oficina 

Equipos de Oficina 

Equipos de computaci6n 

(depreciaci6n de actives fijos) 

TOTAL DE ACTIVO 

COMMITED WEDDING PLANNER 

BALANCE GENERAL 

AL 30 DE ABRIL DEL 2012 

PASIVOS 

16.365,03 CORRIENTE 

4.652,99 Cuentas por pagar 

0,00 Documentos por pagar 

8.834,81 Obligaciones Bancarias 

477,23 TOTAL DEL PASIVO 

2.400,00 PATRIMONIO 

Reservas 

7.821 ,49 Utilidad del Ejercicio 

Capital Social 

3.980,00 

1.618,97 

2.389,29 

(1 66,77) 

24.186,52 TOTAL DE PASIVO MAS PATRIMONIO 

[96] 

2.546,52 

225,42 

18.333,32 

21 .105,26 

1.197,09 

1.084,17 

800,00 

24.186,52 



ACTIVOS 

CORRIENTE 

Caja Bancos 

Cuentas por Cobrar 

Documentos por Cobrar 

Suministros 

Arrlendos pre pagados 

FIJOS 

Muebles de Oficina 

Equ1pos de Oficma 

Equipos de computaci6n 

(depreciaci6n de activos fijos) 

TOTAL DE ACTIVO 

COMMITED WEDDING PLANNER 

BALANCE GENERAL 

AL 31 DE MAYO DEL 2012 

PASIVOS 

14.879,72 CORRIENTE 

6.555,09 Cuentas por pagar 

5.447,40 Documentos por pagar 

Obligaciones Bancarias 

477,23 TOTAL DEL PASIVO 

2.400,00 PATRIMONIO 

Reservas 

7.821,49 Utllidad del Ejercicio 

Capital Social 

3.980,00 

1.618,97 

2.389,29 

(166,77) 

22.701 ,21 TOTAL DE PASIVO MAS PATRIMONIO 

[97) 

2.546,52 

17916,65 

20.463,17 

1.197,09 

240,95 

800,00 

22.701 ,21 



ACTIVOS 

CORRIENTE 

Caja Bancos 

Cuentas por Cobrar 

Documentos por Cobrar 

Suministros 

Arriendos pre pagados 

FIJOS 

Muebles de Oficina 

Equipos de Oficina 

Equipos de computaci6n 

(depreciaci6n de activos fijos) 

TOTAL DE ACTIVO 

COMMITED WEDDING PLANNER 

BALANCE GENERAL 

AL 30 DE JUNIO DEL 2012 

PASIVOS 

11 .745,89 CORRIENTE 

7.631 ,15 Cuentas por pagar 

Documentos por pagar 

1.237,51 Obligaciones Bancarias 

477,23 TOTAL DEL PASIVO 

2.400,00 PATRIMONIO 

Reservas 

7.821 ,49 Utilidad del Ejercicio 

Capital Social 

3.980,00 

1.618,97 

2.389,29 

(166,77) 

19.567,38 TOTAL DE PASIVO MAS PATRIMONIO 

[98) 

0,00 

0,00 

17.499,98 

17.499,98 

1.197,09 

70,31 

800,00 

19.567,38 



ACTIVOS 

CORRIENTE 

Caja Bancos 

Cuentas por Cobrar 

Documentos por Cobrar 

Sumtnistros 

Arriendos pre pagados 

FIJOS 

Muebles de Oficina 

Equipos de Oficina 

Equipos de computaci6n 

(depreciaci6n de activos fijos) 

TOTAL DE ACTIVO 

COMMITED WEDDING PLANNER 

BALANCE GENERAL 

AL 31 DE J ULIO DEL 2012 

12.353,79 

8.509,20 

967,36 

477,23 

2.400,00 
-

7.821 ,49 

3.980,00 

1.618,97 

2.389,29 

(166,77) 

20.175,28 

[99) 

PASIVOS 

CORRIENTE 

Cuentas por pagar 

Documentos por pagar 

Obligaciones Bancarias 

TOTAL DEL PASIVO 

PATRIMONIO 

Reservas 

Utilidad del Ejercicio 

Capital Social 

TOTAL DE PASIVO MAS PATRIMONIO 

17.083,31 

17.083,31 

1 197,09 

1.094,88 

800.00 

20.175,28 



COMMITED WEDDING PLANNER 

BALANCE GENERAL 

AL 31 DE AGOSTO DEL 2012 

ACTIVOS PASIVOS 

CORRIENTE 13.298,26 CORRIENTE 

Caja Bancos 3.647,36 Cuentas por pagar 2.208,63 

Cuentas por Cobrar Documentos por pagar 

Documentos por Cobrar 6.773,67 Obligaciones Bancarias 16.666,64 

Suministros 477,23 TOTAL DEL PASIVO 18 875,27 

Arriendos pre pagados 2.400,00 PATRIMONIO 

Reservas 1 197,09 

FIJOS 7.821 ,49 Utilidad del Ejercicio 247,39 

Capital Social 800,00 

Muebles de Oficina 3.980,00 

Equipos de Oficina 1.618,97 

Equipos de computaci6n 2.389,29 

(depreciaci6n de activos fiJOS) (166,77) 

TOTAL DE ACTIVO 21 .119,75 TOTAL DE PASIVO MAS PATRIMONIO 21 .119,75 
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ACTIVOS 

CORRIENTE 

Caja Bancos 

Cuentas por Cobrar 

Oocumentos por Cobrar 

Suministros 

Arriendos pre pagados 

FIJOS 

Muebles de Oficina 

Equipos de Oficina 

Equipos de computaci6n 

(depreciaci6n de activos fijos) 

TOTAL DE ACTIVO 

COMMITED WEDDING PLANNER 

BALANCE GENERAL 

AL 30 DE SEPTIEMBRE DEL 2012 

PASIVOS 

14.363,98 CORRIENTE 

6 .547,45 Cuentas por pagar 

Documentos por pagar 

4.939,30 Obligaciones Bancarias 

477,23 TOTAL DEL PASIVO 

2.400,00 PATRIMONIO 

Reservas 

7.621 ,49 Utilidad del Ejercicio 

Capital Social 

3.980,00 

1.618,97 

2.389,29 

(166,77) 

22.185,47 TOTAL DE PASIVO MAS PATRIMONIO 

[101] 

3.868,68 

16.249,97 

20.118,65 

1.197,09 

69,73 

800,00 

22.185,47 



ACTIVOS 

CORRIENTE 

Caja Bancos 

Cuentas por Cobrar 

Documentos por Cobrar 

Suministros 

Arriendos pre pagados 

FIJOS 

Muebles de Oficina 

Equipos de Oficina 

Equipos de computaci6n 

(depreciaci6n de activos fijos) 

TOTAL DE ACTIVO 

COMMITED WEDDING PLANNER 

BALANCE GENERAL 

AL 31 DE OCTUBRE DEL 2012 

15.226,19 

6.050,99 

6.297,97 

477,23 

2.400,00 
-

7.821 ,49 

3.980,00 

1.618,97 

2.389,29 

(166,77) 

23.047,68 

[102] 

PASIVOS 

CORRIENTE 

Cuentas por pagar 

Documentos por pagar 

Obligaciones Bancarias 

TOTAL DEL PASIVO 

PATRIMONIO 

Reservas 

Utilidad del Ejercicio 

Capital Social 

TOTAL DE PASIVO MAS PATRIMONIO 

5.000,23 

15.833,30 

20.833,53 

1.197,09 

217,06 

800,00 

23.047,68 



ACTIVOS 

CORRIENTE 

Caja Bancos 

Cuentas por Cobrar 

Documentos por Cobrar 

Suministros 

Arriendos pre pagados 

FIJOS 

Muebles de Oficma 

Equipos de Oficina 

Equipos de computaci6n 

(depreciaci6n de activos fijos) 

TOTAL DE ACTIVO 

COMMITED WEDDING PLANNER 

BALANCE GENERAL 

AL 30 DE NOVIEMBRE DEL 2012 

PASIVOS 

18.225,31 CORRIENTE 

7.981 ,00 Cuentas por pagar 

Documentos por pagar 

7.367,08 Obligaciones Bancarias 

477,23 TOTAL DEL PASIVO 

2.400,00 PATRIMONIO 

Reservas 

7.821 ,49 Utilldad del Ejero cio 

Capital Social 

3.980,00 

1.618,97 

2.389,29 

(166,77) 

26.046,80 TOTAL DE PASIVO MAS PATRIMONIO 

[103] 

7.441 ,46 

15.416,63 

22.858,09 

1.197,09 

1.191 ,62 

800,00 

26.046,80 



ACTIVOS 

CORRIENTE 

Caja Bancos 

Cuentas por Cobrar 

Documentos por Cobrar 

Sumlnistros 

Arriendos pre pagados 

FIJOS 

Muebles de Oficina 

Equipos de Oficina 

Equipos de computaci6n 

(depreciaci6n de actives fijos) 

TOTAL DE ACTIVO 

COMMITED WEDDING PLANNER 

BALANCE GENERAL 

AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2012 

PASIVOS 

18.224,28 CORRIENTE 

5.371 ,45 Cuentas por pagar 

Documentos por pagar 

9.975,60 Obligaciones Bancarias 

477,23 TOTAL DEL PASIVO 

2.400,00 PATRIMONIO 

Reservas 

7.821 ,49 Utilidad del Ejercicio 

Capital Social 

3.980,00 

1.618,97 

2.389,29 

(166,77) 

26.045,77 TOTAL DE PASIVO MAS PATRIMONIO 

[104] 

8.065,70 

14 999,96 

23.065,66 

1 197,09 

983,02 

800,00 

26.045,77 



6.15. Balance General Anual 

ACTIVOS 

CORRIENTE 

Caja Bancos 

Cuentas por Cobrar 

Documentos por Cobrar 

Suministros 

Arriendos pre pagados 

FIJOS 

Muebles de Oficina 

Equipos de Oficina 

Equipos de computaci6n 

(depreciaci6n de actives fijos) 

TOTAL DE ACTIVO 

COMMITED WEDDING PLANNER 

BALANCE GENERAL 

AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2012 

PASIVOS 

16.946,19 CORRIENTE 

8.172,28 Cuentas por pagar 

Documentos por pagar 

5.896,68 Obligaciones Bancarias 

477,23 TOTAL DEL PASIVO 

2.400,00 PATRIMONIO 

Reservas 

5.987,02 Utilidad del Ejercicio 

Capital Social 

3.980,00 TOTAL PATRIMONIO 

1.618,97 

2.389,29 

(2.001,24) 

22.933,21 TOTAL DE PASIVO MAS PATRIMONIO 

[lOS] 

300,00 

14.999,96 

15.299,96 

1 197,09 

5.636,16 

800,00 

7.633,25 

22.933,21 



COMMITED WEDDING PLANNER 

BALANCE GENERAL 

AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2013 

ACTIVOS PASIVOS 

CORRIENTE 32.187,91 CORRIENTE 

Caja Bancos 10.210,47 Cuentas por pagar 

Cuentas por Cobrar 5.000,04 Documentos por pagar 20.632,05 

Oocumentos por Cobrar 14.100,17 Obligaciones Bancarias 9.999,92 

Suministros 477,23 TOTAL DEL PASIVO 30.631 ,97 

Arriendos pre pagados 2.400,00 PATRIMONIO 

Reservas 1.197,09 

FIJOS 5.987,02 Utilidad del Ejercicio 5.545,87 

Capital Social 800,00 

Muebles de Oficina 3.980,00 

Equipos de Oficina 1.618,97 

Equipos de computac16n 2.389,29 

(depreciaci6n de activos fijos) (2.001 ,24) 

TOTAL DE ACTIVO 38.174,93 TOTAL DE PASIVO MAS PATRIMONIO 38.174,93 
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ACTIVOS 

CORRIENTE 

Caja Bancos 

Cuentas por Cobrar 

Documentos por Cobrar 

Suministros 

Arriendos pre pagados 

FIJOS 

Muebles de Oficina 

Equipos de Oficina 

Equipos de computaci6n 

(depreciaci6n de activos fijos) 

TOTAL DE ACTIVO 

COMMITED WEDDING PLANNER 

BALANCE GENERAL 

AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2014 

42.452,24 

12.664,00 

11 .872,51 

15.038,50 

477 ,23 

2.400,00 
-

5.987,02 

3.980,00 

1.618,97 

2.389,29 

(2.001 ,24) 

48.439,26 

[107) 

PASIVOS 

CORRIENTE 

Cuentas por pagar 

Documentos por pagar 

Obligaciones Bancarias 

TOTAL DEL PASIVO 

PATRIMONIO 

Reservas 

Utilidad del Ejcrcicio 

Capital Social 

TOTAL DE PASIVO MAS PATRIMONIO 

13.632,24 

22.548,96 

4.999,88 

41 .181,08 

1.197,09 

5 .261 ,09 

800,00 

48.439,26 



COMMITED WEDDING PLANNER 

BALANCE GENERAL 

AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2015 

ACTIVOS PASIVOS 

CORRIENTE 57.460,74 CORRIENTE 

Caja Bancos 41 202,38 Cuentas por pagar 13.632,24 

Cuentas por Cobrar Documentos por pagar 22.548,96 

Documentos por Cobrar 13.381 ,13 Obligaciones Bancarias 0,00 

Suministros 477,23 TOTAL DEL PASIVO 36.181,20 

Arriendos pre pagados 2.400,00 PATRIMONIO 

Reservas 21 .983,93 

FIJOS 6.783,46 Utilidad del Ejercicio 5.279,07 

Capital Social 800,00 

Muebles de Oflclna 3.980,00 

Equipos de Oflcina 1.618,97 

Equipos de computaci6n 2.389,29 

(depreciaci6n de activos fljos) (1 .204,80) 

TOTAL DE ACTIVO 64.244,20 TOTAL DE PASIVO MAS PATRIMONIO 64.244,20 
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COMMITED WEDDING PLANNER 

BALANCE GENERAL 

AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2016 

ACTIVOS PASIVOS 

CORRIENTE 74.772,75 CORRIENTE 

CaJa Bancos 38.002,80 Cuentas por pagar 15 072,59 

Cuentas por Cobrar 21 .344,16 Oocumentos por pagar 32.589,56 

Oocumentos por Cobrar 12.548,56 Obligaciones Bancarias 0,00 

Suministros 477,23 TOTAL DEL PASIVO 47.662,15 

Arriendos pre pagados 2.400,00 PATRIMONIO 

Reservas 25.789,52 

FIJOS 6.783,46 Utilidad del Ejercicio 7.304,54 

Capital Social 800,00 

Muebles de Oficina 3.980,00 

Equipos de Oficina 1.618,97 

Equlpos de computaci6n 2.389,29 

(depreciaci6n de activos fijos) (1 204,80) 

TOTAL DE ACTIVO 81 .556,21 TOTAL DE PASIVO MAS PATRIMONIO 81 .556,21 
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6.16. VAN Y T.I.R. 

INVERSION INICIAL: 32.077,53 

TMAR: 10,3% 

NOTA: 

Tomando encuentra que el premio riesgo del pais es de 6,50% y Ia inflaci6n anual es de 3,57% 
'---------····-

ANOO ANO 1 AN02 AN03 AN04 AN05 

Utilidad Neta 15.362,67 14.496,69 13.444,23 11.897,94 8.509,34 

Valor Actual -32.077,53 $13.928,08 $11 .915,66 $ 10.018,66 $8.038,40 $ 5.212,17 
- -- - ---

VAN s 17.035,43 

TIR 19,29% 

INOICE DE RENTABILIDAD 1,53 
-
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6.17. PAYBACK 

~- - -- - lawo ae RETONID DE L.A INVERiiii- - -- ---- 1 

! INVERSION: I 32.077,53 I 

ANO 1 AN02 AN03 AN04 AN05 

FLUJO DE CAJA 15.362,67 14.496,69 13.444,23 11 .897,94 8.509,34 

PAYBACK 2 A nos 1 Mes con 30 Dias 

[111] 



6.18. Ratios Financieros 

RAZON DE LIQUID EZ: 
1--

1.- Raz6n Corriente: 
r-

1--

Activos Corrientes/Pasivos C orrientes 

RC: 

NOTA: 

1,74 

El ratio 1, 7 4 muestra que Ia 

solvencia d 

poca capaci 

e Ia empresa tendra 

dad para pagar sus 

entes con los activos 

orrientes. 

pasivos corri 

c 

2.- Raz6n Rapida: 
r-

~ 
r-

(Actrvos Corrientes- lnventarios) I Pa sivos Corrientes 

RP: 

NOTA: 

0,57 

Como pode mos notar este ratio 

dica que los activos 

n insuficientes, y Ia 

0,57 nos in 

liquidos so 

empresa p odria suspender sus 

s con terceros pago 

RAZON APALANCAMIE NTO: 

Razones de endeudamrento: 

RE: 

NOTA: 

Total Pasrvos/T otal Acti vos 

0,47 

Este ration 

del total d 

os indica que el 47% 

e los activos, son 

por los acreedores 

por los propietarios. 

financiados 

antes que 

2.- Razon Deuda a Capital : 

Total Pasivos/T otal Cap ita I 

ROC: 0,88 
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NOTA: 

I 
Por cada d6Jar invertido, Ia 

·-

empresa debe $0,88. 

RAZON DE ADMINISTRACION DE DEUDA 

1.- Raz6n de Rotaci6n de lnteres: 

EBIT I Gastos Total en lntereses 

RRI: 4,34 

NOTA: Por cada d61ar que me generan 

los intereses, Ia empresa gana 

$4,34. 

RAZON DE ADMINISTRACION DE ACTIVO 

~- Raz6n de Rotaci6n de lnventario: 
t--

Costas de Ventasllnventario Promedio 

t-- Costas de Vienes 442.000,00 

Vendidos: 

t-lnventario Promedio: 32.077,53 

RRinv: 13,78 

#de Dias: 26 

NOTA: Este ratio nos muestra que el 

inventario de Ia firma rota o se 

vende cada 26 dias. 

RAZONES DE RENTABILIDAD 

1.- Raz6n de Ventas sabre Actives: 
t -

Ventas Netas/Total de Actives 

RVA: 15,78 

NOTA: Por cada d61ar vendido en Ia 

empresa, hay una rentabilidad del 

15,78%. 

ROTACION DE LAS CUENTAS POR PAGAR 

Compras I Cuentas por Pagar 

RCP: 1473 

[113) 



#de Dias: 0,25 

Compras: 442.000,00 

1---
Cuentas por pagar: 300,00 

NOTA: Nos indica que Ia empresa tiene 0,25 

dia para cubrir las cuentas por pagar. 

RAZON DE VENT AS SOBRE ACTIVOS 

Ventas I Total de Activos 

Ventas Netas: 515.477,20 
I---- -

Total de Activos: 15 362,67 
I----

RRI : 33,55 

NOTA: Este ratio 33,55 nos muestra que Ia 

habilidad de Ia empresa para generar 

ventas en base a sus activos es 

positiva. 

RENTABILIDAD SOBRE CAPITAL 

Utilidad Neta I Capital 
-

Utilidad Netas: 15 362,67 

Capital 32.077,53 

RRI: 48% 
-

NOTA: Este ratio muestra una tasa del 48% 

de retorno de Ia inversion de los 

propietarios. 

RETORNO SOBRE ACTIVOS 

Utilidad Neta I Total de Activos 

Utilidad Netas: 15.362.67 

Total de Activos· 32 659 .72 

RRI: 47% 

NOTA: La empresa genera una utilidad del 

47% por cada d61ar de activos que 

posee. 
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6.19. Analisis de Sensibilidad 

REAL 

CONCEPTO AN01 AN02 AN03 AN04 AN05 

~ ...................... . . 
. ·' 

Caja lnicial 

Ventas Netas 515.477,20 533.518,90 552.192,06 571 .518,79 591 .521 ,94 

TOTAL DE INGRESOS 515.477,20 533.518,90 552.192,06 571 .518,79 591 .521,94 ... ___ 

Compras at Contrato 

Proveedores 442.000,00 457.470,00 473.481 ,45 490.053,30 507.205,17 

Gastos Administrat/vos 

Sueldos y Sa Iarios 33.600,00 36.960,00 40.656,00 44.721 ,60 49.193,76 

Gasto de Serviclos 

Servicios Basicos 2.085,00 2.189,25 2.298,71 2.413,65 2.534,33 

Arriendo 14.880,00 15.624,00 16.405,20 17.225,46 18.086,73 

Mantenimiento 1.300,00 1.326,00 1.352,52 1.379,57 1.407,16 

Gastos Varios 

Suministro de Oficina 399,00 406,98 415,12 423,42 431 ,89 

Depreciaciones 2.001 ,23 2.001 ,23 2.001 ,23 1.204,80 1.204,80 

Internes Financleros 

Amortizaci6n 7.725,28 6.949,60 6.181 ,91 5.414,07 0,00 
-
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TOTAL EGRESOS 503.110,51 - 522.927,01 542.792,15 562.835,87 
~ 

580.063,84-

Flujo de Caja Sin Financlamiento 11 .486,69 10.591 ,84 9.399,92 8.682,91 11 .458,10 

(-)Costos Financieros (2 645,66) (1.892,45) (1 147,23) (402,02) 0,00 

UTILIDAD ANTES REPARTO 

TRABAJADORES 8.841,03 8.699,40 8.252,68 8.280,90 11.458,10 
-

Reparto de utilidad trabajadores 15% (1 326,15) (1.304 91 ) {1 237,90} (1 242,13) (1 718,71 } 

UTILIDAD ANTES IMPUESTOS RENTA 7.514,88 7.394,49 7.014,78 7.038,76 9.739,38 

SRI (1 .878,72} (1 .848,62) (1 753,70) (1.759,69) (2.434,85) 

Utilidad Neta 5.636,16 5.545,87 '~ 5.261 ,09 
. -- -==-

5.279,07 7.304,54 

Amortizaci6n 7 725,28 6 949 60 6 181,91 5414 07 0 00 

Depreciaciones 2 001 ,23 2.001 ,23 2 001 ,23 1.204,80 1.204,80 

Total de Flujo de Caja 15.362,67 14.496,69 13.444,23 11 .897,94 8.509,34 
' 

INVERSION INICIAL: 32.077,53 

TMAR: 10,3% 

NOTA: 

Tomando encuentra que el premio riesgo del pals es de 6,50% y Ia inflaci6n anual es de 3,57% 

ANOO ANO 1 ANO 2 AN03 AN04 AN05 

Utilidad Neta 15.362,67 14.496,69 13.444,23 11 .897,94 8.509,34 

Valor Actual I -32.077,5 3 $13.928,08 $ 11.915,66 $ 10.018,66 $8.038,40 
--~-

$5.212,17 
-

I VAN I $1703543 I 
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TIR 19,29% 

INDICE DE RENTABILIDAD 1,53 

1

1NVERSION: - 1 32.077,53 
1 

AN01 AN02 AN03 ' AN04 ANOS 

Utilidad Neta 15.362,67 14.496,69 13.444,23 1 11 .897,94 8.509,34 

PAYBACK 2 Anos 1 Mes con 30 Dlas 
. - --

[117] 



OPTIMISTA AL 4,50% 1,045 

CONCEPTO ANO 1 ANO 2 AN03 AN04 AN05 

A, ........ ,. ..... 

Caja lniclal 

Ventas Netas 538.673,67 557.527,25 577.040,71 597.237,13 618.140,43 

TOTAL DE INGRESOS 538.673,67 557.527,25 577.040,71 597.237,13 618.140,43 

.... ........ 
Compras at Contrato 

Proveedores 461 .890,00 478 056,15 494.788,12 512 105,70 530.029,40 

Gastos Admlnlstratlvos 

Sueldos y Salaries 33.600,00 36.960,00 40.656,00 44 721 ,60 49.193,76 

Gasto de Servlcios 

Servicios Basicos 2.085,00 2.189,25 2.298,71 2.413,65 2.534,33 

Arriendo 14.880,00 15.624,00 16.405,20 17.225,46 18.086,73 

Mantenimiento 1.300,00 1.326,00 1.352,52 1.379,57 1.407,16 

Gastos Varlos 

Suministro de Oficina 399,00 406,98 415,12 423,42 431 ,89 

Depreciaciones 2.001 ,23 2.001 ,23 2.001 ,23 1.204,80 1.204,80 

lntereses Flnancleros 

Amortizaci6n 7.725,28 6.949,60 6.181 ,91 5.414,07 0,00 

TOTAL EGRESOS 523.880,51 543.513,21 564.098,81 584.888,27 802.888,08 

Flujo de Caja Sin Financiamiento 14.793,16 14.014,04 12.941,89 12.348,86 15.252,35 
----·-·-·-·--- --------····--····-
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(-)Costos F mancieros (2 645,66) (1 892,45) (1 147,23) (402,02) 0,00 

UTILIDAD ANTES REPARTO TRABAJADORES 12.147,51 12.121,60 11.794,66 11.946,84 15.252,35 

Reparto de utilidad trabajadores 15% (1 326, 15) (1 304,91) (1 237,90) (1 242, 13) (1.718,71) 

UTILIDAD ANTES IMPUESTOS RENTA 10.821 ,35 10.816,69 10.556,76 10.704,71 13.533,64 

SRI (1 878 72) (1 848,62) (1 753 70) (1 759,69) (2 434,85) 

Utilldad Neta 8.942,63 8.968,07 8.803,06 8.945,02 11.098,79 

Amort!Zacr6n 7 725,28 6 949,60 - 6 181,91 5.414,07 0,00 

Depreciaciones 2 001.23 
--2.001 ,23 f-- 2 001 ,23 1.204,80 1.204,80 

Total de Flujo de Caja 18.669,14 17.918,90 16.986,21 15.563,89 12.303,60 I 

-- ------ -···-- --

INVERSION INICIAL: 32 077,53 l 
TMAR: 10,3% I 
NOTA: 

Tomando encuentra que el premio nesgo del pa ls es de 6,50% y Ia inflacr6n anual es de 3,57% 
-----------

ANOO AN01 AN02 AN03 AN04 AN05 -

Uttlrdad Neta 18.669,14 17.918,90 16 986,21 15 563,89 12 303 60 
-

Valor Actual -32.077,53 $ 16.925,79 $14.728,56 $ 12.658,14 $ 10.515,16 $7.536,24 
L__ _________ -----------------------------

VAN $30.286,35 

TIR 32,09% 

INDICE DE RENT ABILIDAD 1,94 
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[ - , ... 0 DE RETORNO Dl! LA INVERIION I 

! INVERSION:- I 32.077,53 I 

AN01 AN02 AN03 AN04 AN05 

Utihdad Neta 18.669,14 17.918,90 16.986,21 15.563,89 12.303,60 

PAYBACK 1 Ano 8 Meses con 29 Dlas 
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PESIMISTA 0,045 

CONCEPTO ANO 1 AN02 AN03 AN04 AN05 

A.- ...... por-wlclae 
Caja ln lc ial 

Ventas Netas 492 280,73 509.510,55 527.343,42 545.800,44 564.903,46 

TOTAL DE INGRESOS 492.280,73 509.510,55 527.343,42 545.800,44 564.903,46 

~· . - ... ~ . JL• t- . • . . ~· ·: - ; . , .:-... • ~ ;•;..- ·;i;t- r''"! _.,.:.; v.· ...,: ..-.;;"'u. _, I 
'. ';' - ' • . 

. --· -:!' • .. ' I • r :"'• • - • ....... ' ..... -~-J}· .... _.ti_\~- ~~· · .: .. • ( • ' ' ~._,~ .~o - ~"- . .:: .Ah.:." .;_ . . ;,..• J 
Compras al Contrato 

Proveedores 422.110,00 436.883,85 452.174,78 468.000,90 484.380,93 

Gastos A dmlnistrativos 

Sueldos y Salaries 33.600,00 36.960,00 40.656,00 44.721 ,60 49.193,76 

Gasto de Servlclos 

Servicios Basicos 2.085,00 2.189,25 2.298,71 2.413,65 2.534,33 

Arriendo 14.880,00 15.624,00 16.405,20 17.225,46 18.086,73 

Mantenimiento 1.300,00 1.326,00 1.352,52 1.379,57 1.407,16 

Gastos Varios 

Suministro de Oficina 399,00 406,98 415,12 423,42 431 ,89 

Depreciaciones 2.001 ,23 2.001 ,23 2.001 ,23 1.204,80 1.204,80 

lntereses Flnancieros 
i 

Amortizaci6n 7.725,28 6.949,60 6.181 ,91 5.414,07 0,00 

TOTAL EGRESOS 484.100,51 . 502.340,91 521.485,48 540.783,47 557.239,61 

Flujo de Caja Sin Flnanclamiento 8.180,22 7.169,64 5.857,94 5.016,97 7.663,84 
I 

(-)Costos Financieros (2.645,66) (1 .892,45) (1 .147,23) (402 ,02) 0,00 ! 
' --
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UTILIDAD ANTES REPARTO TRABAJADORES 5.534,56 5.277,20 4.710,71 4.614,95 7.663,84 

Reparto de utilidad trabajadores 15% {1 

UrlliDAD ANTES IMPUESTOS RENTA 

I 326, 15) (1.304,91 ) (1 .237,90) (1.242,13) (1 .718,71) 

4.208,40 l 3.972,29 3.472,80 3.372,82 5.945,13 

SRI (1 I 878 72) (1 848 62) (1 753 70) (1 759,69) (2 434,85) 
-

Utllldad Neta 2.329,68 2.123,66 1.719,11 1.613,12 I 3.510,28 

Amorttzaci6n 7.725,28 6.949,60 6.181 ,91 5.414,07 0,00 

Depreciaciones 2.001 ,23 2.001 ,23 2.001 ,23 1.204,80 1.204,80 

ToUII de Flujo de Caja 12 :.056,19 11.074,49 9.902,25 8.232,00 4.715,09 
-- ~-- ------- ------- ------

INVERSION INICIAL: 32.077,53 

TMAR: 10,3% 

NOTA: 

Tomando encuentra que el premio riesgo del pals es de 6,50% y Ia inflaci6n anual es de 3,57% 

ANOO I ANO 1 I AN02 AN03 I AN04 ANO 

Utihdad Neta I 12.056 19 11 .074,49 9 902,25 I 8 232,00 4 71 

Valor Actual -32.077,53 1 s 10.930,37 . s 9.102,76 1 s 7.379,17 ; s 5.561 ,64 _L__!!_._sse 
----------------- . . ~ ~ . 

VAN $ 3.784,50 

TIR 4,73% 

IN DICE DE RENT ABILIDAD 1,12 
' 
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1 nEMPO DE RETORNO DE LA INVERSION 1 

I INVERSION: I 32.077,53 I 

ANO 1 AN02 AN03 AN04 ANOS 

Utilidad Neta 12.056,19 11 .074,49 9.902,25 8.232,00 4.715,09 

PAYBACK 2 Ano 10 Meses con 25 Dlas 
'-
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Anexo 1 

Matrimonies, por mes de ocurrencia en Ia ciudad de Guayaquil, Ano 
2009 

Cludad 

Guayaquil 

Novlembre 
8% 

Octubre 
9% 

Septiembre 
8% 

Dlclembre 
11 % 

Agosto 
9% Julio 

8% 

Enero 
7% 

Septlembre 
993 

Febrero 
8% 

Junto 
7% 

Marzo 
8% 

Abril 
9% 

Novlembre I Dlclembre 
99 1 I 1.300 



Anexo 2 

ESTO NO ES UN JUEGO por ANA MARIA RAAD 

11Un reporte del Banco Mundial analiza como Ia falta de reformas para 

hacer negocios en Ecuador sigue haciimdonos perder dinero" 

Me acabo de comprar el juego Monopoly version Ecuador (pura nostalgia mia 

por vivir lejos digo yo). Aqui el que mas tiene es el que gana, pese a que 

permanentemente caigo en Ia zona de "area comunal" (una especie de estado 

de bienestar) que me hace "regalar obligadamente" fondos para las escuelas, 

el certamen de belleza, etc. Parad6jicamente, todos juegan para que no haya 

un monopolio, todos se mueven para diversificar las propiedades (principia de 

auto regulaci6n que lleva a algunos a juntar esfuerzos para frenar a otros). Sin 

embargo, una de las lecciones mas claras de este famoso juego es el de hacer 

negocios con las reglas claras. 

Y es que el valor que tiene una regia del juego clara es de incalculable valor. 

Un intangible que lleva a grandes capitales a invertir en un pais por sobre otro. 

Mientras en paises como Singapur, iniciar un negocio toma tres dias (tiempo 

record por lo demas), o en Chile toma 27, en Ecuador usted requerira de 63 

dias y 13 papeleos que probablemente terminen por ahogar su idea y ganas de 

emprender (algo asi como: pase por salida, pague el impuesto a las 

Galapagos, siga hasta el aeropuerto de Cuenca, visite a su amigo en Ia carcel 

y no cobre los 200 d61ares). 

El reporte publicado por el Banco Mundial, "Hacienda negocios 2010: 

reformando en tiempos dificiles" nos entrega algunos datos reveladores sobre 

economias pequenas, con altos grados de compromiso que hacen Ia 

diferencia. Es el caso de Ruanda, ubicado numero uno como el mayor 

reformista, siendo Ia primera vez que una economia del Sub-Sahara logra esta 

escala. Tambien destaca Colombia (que juega con Ia ficha del jinete 

cabalgando) y que avanza sobre el tablero y traspasa a Chile (que juega con Ia 

ficha del sombrero, porque asumi6 desde Ia cabeza su compromiso con las 



reform as). Asi pues, de las 10 areas que analiza el reporte, Colombia hizo 

reformas en ocho, como el inicio de un negocio, permisos de construcci6n, 

registro de propiedad, acceso a credito, etc., ganandose el puesto del pais mas 

atractivo de Ia region para hacer negocios. Otro punto que jug6 a su favor es Ia 

"consistencia" de las reformas. Colombia lleva cuatro periodos consecutivos 

manteniendo un ranking y sustento a sus reformas, lo cual no deja de ser 

destacable. 

(A estas alturas este jugador puede comprar mas casas y hoteles y mejorar 

visiblemente sus propiedades). 

La crisis no ha sido una excusa, este ario el 75 por ciento de las economias, 

facilitaron los procesos para abrir negocios. Con respecto a esta variable (que 

mide el numero de tramites, dias y costo para abrir un negocio), Ecuador ocup6 

el puesto 138 (volvimos a caer en casualidad y retrocedimos cinco pasos, 

porque con relaci6n al 2009 estabamos en el puesto 133). Peor les va a 

nuestros "companeros de partida" como Bolivia, que esta en el puesto 161 (no 

le queda sino hipotecar sus propiedades) y Venezuela se ubica en el 177 (que 

nose si juega con Ia bota de milico o con Ia pieza del perro rabioso). De todas 

las areas en las que se midi6 a Ecuador, es justamente en Ia de "inicio de una 

empresa" donde peor nos fue. Triste dato para una economia que debe 

acelerarse y que por lo que veo esta jugando con Ia "plancha", aplanando todo 

y estancada en "parada libre" donde no pasa nada. 

Otra variable es Ia que tiene que ver con el empleo de trabajadores. Si bien 

este ano mejoramos y subimos cuatro escalones, estamos lejos de promover 

un sistema que estimule Ia flexibilidad laboral. Ecuador ocupa el puesto 160, 

pero si desglosamos resulta que Ia rigidez para contratar a empleados en 

nuestro pais tiene un valor de 43 (sobre 1 00), comparado con Singapur que 

tiene cero. Si, ley6 bien "cero", de dificultad para contratar. 

Para rematar con este informe, queria mencionarle que si usted tiene algun 

conflicto con el cumplimiento de contratos, sepa que minimo le tomara 588 dias 



en resolverlo (cinco veces mas que en Singapur), le costara un 27 por ciento 

del valor y necesitara realizar 39 tramites. A estas alturas de Ia partida, mejor 

"vayase de paseo sin pasar por GO!". 

(Raad, 2009) 
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UNIFORME 



ENCUESTA 

1.- Conoce usted alguna empresa organizadora de bodas en Guayaquil? (St su respuesta es 
negativa pase a Ia numero 3) 

Sl cual NO D 
Arte ) evcnto:s. no\ ia express 

2.- Usted ha contratado los servicios de dicha empresa o conoce a alguien que los haya 
utilizado? 

3.- Que le parecieron estos servicios? 

Excelente D 
Bueno 

NO D 
Malo 

Regular 

D 
D 

3.- Que aspectos consideraria importantes o indispensables a considerar en Ia organizaci6n 
de su boda? 

Tiempo de anticipaci6n 

Detallcs minimos D 
Dinero (presupuesto) 

Otros: ................................................ ... .................................................. . 

4 .- Estarla de acuerdo en tener un asesor de inicio a fin en Ia organizaci6n de su boda? 

NO D 
5.-Que problemas no le gustaria encontrarse en la organizaci6n de su boda? 

Ofrcccr un producto o sen icio que sea difcrente a lo que sc promociona. 
Que no cstc todo a ticmpo 



ENCUESTA 

1.- Conoce usted aJguna empresa organizadora de bodas en Guayaquil? (Si su respuesta es 
ncgativa pasc a Ia numero A.) 

Sl D cuaJ ............. . NO IX] 
2.- Ustcd ha contratado los scrvicios de dicha empresa o conoce a alguien que los haya 
utilizado? 

SI D NO m 
3.- Que le parccicron estos servicios? 

bxcclcntc D l'vl'alo D 
! ucno D ~cguiar D 

4.- (.)uc aspectos consideraria importantes o indispensable~ a considcrar en Ia organ11aci6n 
de -.u hoda? 

Tiempo de anticipaci6n 

Detallcs mfnimos 

Dinero (presupucsto) 

[SJ 

D 
D 

Otros: ..................................................................... ·················· ········· ······ 

5.- Estaria de acuerdo en tener un asesor de inicio a fin en Ia organizaci6n de su boda? 

SI NO D 
6.-Que problemas no le gustaria encontrarse en Ia organizaci6n de su boda? 

~~----~-~~t····r·····\~·-··-~s~·~ ... , ... ~P1~ .... f.'t!J:tf~c;~A 



ENCUESTA 

1.- Conoce usted alguna empresa organizadora de bodas en Guayaquil? (S1 su respuesta cs 
negativa pase a Ia numero ..\.) 

SI D cuaJ ..... . ... . ... . N00 
2.- Ustcd ha contratado los servicios de dicha cmpresa o conocc a alguicn que los haya 
utilizado? 

SI D 
3. Que h: parcctcron C\IO~ sen ic10s'' 

Excclcn tl' I l 

l J 

NO D 
~ .tl o [l 

cg,•lnr L 

-1.- Qul' ,t..,pl'cto-. l:(lflsidl·r:.tria impon.tnte" o indispcnsahlcs a considcrar C'1 Ia organizacion 
de u hod.t? 

Ttt:mpu dl.! :.tntH .. lpaci(m 

Detallc\ minimos 

Dinero (prcsupuesto) 

D 
~ 
D 

Otros: ...................................... . ... ········································ · · · ·· ··············· 

5.- Estarfa de acuerdo en tener un asesor de inicio a fin en Ia organizaci6n de su boda? 

Sl NO D 
6.-Quc problemas no le gustarfa encontra~e en Ia organwtci6n de su hoda? 

. \ .\J~ ... ~~ ... ~~+ .~ ... ro. ... ~~ ... k .. ~~) .~ ~9. ~.": .... ~. ~? .... ~ .... yY. ). ) .0. 



ENCUESTA 

1.- Conoce usted alguna empresa organizadora de bodas en Guayaqui l? (Sl su resoueSta e:
negativa pase a Ia numero 3) 

SI D cual ............. . NO~ 

2.- Usted ha contratado los servicios de dicha empresa o conoce a alguien que los haya 
utilizado? 

SI D NO D 
3.- Que le parecieron estos servicios? 

Excelente D Malo D 
Bueno D Regular D 

4.- Que aspectos consideraria importantes o indispensables a considerar en la organizaci6n 
de su boda? 

Tiempo de anticipaci6n 

Detalles minimos 

Dinero (presupuesto) 

Otros: ... que sepan entender mis gustos y para darle eltoque que solo una organizadora 
sabe ........... . 

5.- Estaria de acuerdo en tener un asesor de inicio a fin en Ia organi.l3Ci6n de su boda? 

SI ~ NO D 
6.-Que problemas no le gustaria encontrarse en Ia organizaci6n de su boda? 

Que los actos no se lleven a cabo como lo planeado, que Ia comida nose sirva a Ia hora y 
este fria, que alguno de mis invitados hay a tenido alg\m ,al servicio ............ .. ..... . 



ENCUESTA 

1.- Conoce usted aJguna emprcsa organizadora de bodas en Guayaquil ? (Si su respuesta es 
ncgativa pase a Ia numero 3) 

SI D cuaJ.. ........... . No[2] 
2.- Usted ha contratado los servicios de dicha empresa o conoce a alguien que los haya 
utilizado? 

SI D NO D 
3.- Que le parecieron estos servicios? 

Excclentc D Mulo D 
Bueno D ~cgular D 

4.- Que aspectos considcraria importantes o indispensables a considcrar en Ia organitaci6n 
de '> U h<><.Ja'> 

Tiempo de antic1pacion 

Dctallcs mfnimos 

Dinero (presupuesto) 

D 
[2] 
D 

Otros: ........................ ..... . ......... ........................... ..................... .............. . 

5.- Estaria de acuerdo en tener un asesor de inicio a fin en Ia organizaci6n de su boda? 

Sl NO D 
6.-Que problemas no le gustaria encontrarse en Ia organizaci6n de su boda? 

:: ~~P.~~triq::: ::~::;/~ ::: :~:P.~:o:;: :•:: :: ~::: :} ~:~::: :::~~~ ~ : :: :::u~::: 



Ericka Gomez 

ENCUESTA 

1.- Conoce usted alguna empresa organizadora de bodas en Guayaquil? (Si su respuesta es 
negativa pase a Ia numcro 3) 

SI D cual ............. . NO lal 
2.- Usted ha contratado los servicios de dicha empresa o conoce a alguien que los haya 
utilizado? 

Sl D NO D 
3.- Que le parecieron estos servicios? 

Excelente D Malo D 
Bueno D Regular D 

3.- Que aspectos consideraria importantes o indispensables a considerar en Ia organizaci6n 
de su boda? 

Tiempo de anticipaci6n 

Detalles minimos 

Dinero (presupuesto) 

D 
~ 
D 

Otros: .............................................. .. .......................... .......................... . . 

4.- Estaria de acuerdo en tener un asesor de inicio a fin en Ia organizaci6n de su boda? 

SI I(;) I NO D 
5.-Que problemas no le gustaria encontrarse en la organizaci6n de su boda? 

Que no salga como yo lo esperaba, que haya fallas en los dctalles minimos como: copas 
sucias, que Ia torta este mala, flores no frescas, manteles sucios, bocaditos feos. 



E~CUESTA 

I. Conoce ustcd alguna empresa organizadora de bodas en Guayaquil? (St su respucsta cs 
ncgativa pase a Ia numcro !JJ 

Sl [{] cual .. ~~~-~--~~ NOD 
2. Usted ha contratado los servicios de dicha empresa o conocc a alguicn que los haya 
utilizado? 

S! NOD 
3.- Que Je ptm:t:teron esto:-; scrvicios'! 

Excelcntc n .\1al o 

I V 
4.- Ql!e asp~.:C l\l ~ CutlstJcraria importantcs o indispl'nsahlcs a cons1dcrar l''l In orgatlr/:ll' ion 

oe ~u hoda ? 
17 1 
I I T tcmpo de antici p.u.:it>n 

I 

lktnllcs rnfmmos LJ 
Dinero (presupucslo) D 

\,[ ,f .r \ 

Otros: .. . .. IQ ... ~ .... ~ ..... (~ .. 1tkt& ... ~.~--¥~ ... ':-{ ... -S"4..~'0 ... '0 .~ ... 'i0 
~ 

5.- Estarfa de acucrdo en lener un a::.esor de inicio a fin en Ia organi/aci6n de su boda? 

~~ NO D 
6. -Que problemas no lc gustana cncontrarse en la organizaci6n de su boda? 

.. ..... ~. Jtg~~ .... J..~W. .... ~. C\_. .. . 0..".\~. \tro ... ~~ 

.............. qy(.. ...... ::.?;;~~ .•........................................ •...................... 



ENCUESTA 

1.- Conoce usted alguna empresa organizadora de bodas en Guayaquil? (Si su respuesta es 
ncgativa pase a Ia numero 4) 

SI D cual. ............ . NOW 

2.- Usted ha contratado los servicios de dicha empresa o conoce a alguien que los haya 
utilizado? 

SI D NO D 
3.- Que lc parccicron estos scrvicios? 

Excclentc D !'v1alo D 
l ucno D Reguiar D 

4. Que aspccto~ consideraria importantcs o indispcnsahles a considcrar en Ia organi.r-aci6n 
de su hoda? 

Tiempo de anllcipaci6n 

Detallcs mfnimos 

Dinero {presupucsto) 

0 
D 
D 

Otros: ............... .. ...................................................................... ... ........... . 

5.- Estarfa de acuerdo en tener un asesor de inicio a fin en Ia organizaci6n de su boda? 

SI NO D 
6.-Que problemas no le gustarfa encontrarse en Ia organizaci6n de su boda? 

.. ~~!Y .... .. ~ .. "· .. 1 .... ~~- .. . ~~:':~0. .. o ... hn:y~ ... -~-~ ... ~ j? ..... .......................... . 



ENCUESTA 

1.- Conoce usted alguna empresa organizadora de bodas en Guayaquil? (Si su respuesta es 
negativa pase a Ia numero l't) . 

SI D cual. ............ . 

NO 'A' 
2.- Usted ha contratado los servicios de dicha empresa o conoce a alguicn que los haya 
utilizado? 

Sl D NO D 

3.- Que lc parccicron estos servicios? 

xcekntc J .1alo n 
llucno L__j Regular L 

')Je ,l'>pCdOS l'Ollsiuenll fa imponantCS 0 ind!Spcm,abJes a C.OOSidCrar en ia organizaci(m 
tic ~u oooa ! 

Tiempo de anticipaci6n . . 
Detalles mfnimos LJ 
Dinero (presupuesto) D 
Otros: .... . ....... . ...................................................... .. ........ .. ....... . ......... . .... . 

5.- Estaria de acuerdo en tener un asesor de inicio a fin en Ia organizaci6n de su boda? 

Sl NO D 
6.-Que problemas no le gustaria encontrarse en la organizaci6n de su boda? 

.Z~0 .... 7:~ .. . . ~':.~A .C?. y · .. ./?.-. ~ .14. r::-:1. .. ~.~ ... . 'f: ... ~r-.1· .. ~1:1.~~ :1' •• 

. .. . ~~f.~~":'. (:'. ..... ('.~ ................ .......... ······ .............................................. . 



ENCUESTA 

10- Conoce usted alguna empresa organizadora de bodas en Guayaquil? (Si su respuesta es 
negativa pase a Ia numero !. ) 

SI D cuaJ oooooooooooooo No I x l 
20- Usted ha contratado los scrvicios de djcha empresa o conocc a aJguien que los haya 
util izado? 

SI D NO D 
3 Que lc parccicron cMos sen. ic1os? 

El(cclcntc D Malo D 
Blll'OO u Regular u 

40 Qu~ a!'>pc~o. to-. con-.idcrarfa importanlcs o indispcnsahlcs a cons1dcrar en Ia org,lmlt~CH)n 
uc -.u nooa ' 

Ticmpo de anticipacil">n 

Detalles mfnimos 

Dinero (prcsupucsto) 

l v I 
I ~ I 

I 

LJ 
D 

Otros:oooooo oooooooo oooooooooooooooooo ooooooooo oooooooooooOOoOOOOO 000000000 000000000000000000000000000000000 

50- Estana de acuerdo en tener un asesor de inicio a fin en Ia organiz.aci6n de su boda? 

Sl NO D 
60-Que problemas no le gustaria encontrarse en Ia orgamzaci6n de su boda? 

~ 0 
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0-:. 0~ 0 0 0 0 0 0 0~~ \lo V.::~o 0 0 0 0 0 0 ~ 0 0 0 00:-'-k.,o;·;,J~: 0 0 0 0~0 0 0 0 0~~ 0 0 0 0 0~~ 0 0 0 

/ . 
ooooooooo~a.~.~<Joooooo~r:'i o o ooooar.-reo·lJ...~c:M oo o oo~ooooo :"!S>o~o~. oo9·ooooo€T.'\~,-;l1.... 

~\?_)~1) \)("()~~-



T.:.:'\CUEST A 

1.- Conoce ustcd alguna cmprcsa organindora de bodas en Guayaquil? (<)i il respuesta cs 
negat1va pase a lu numcrn 1) 

I\0 D 
2.- l'stcd ha contratado los servicios de dicha empresa o conocc a alguien que los haya 

utilitado? 

SI D 
3. - ()uc ll' parecicron estos scrvicios'? 

Exl·elcntc n 
BlllllO l '10 

NO [1J 

Malo 

RegLdar 

D 
j 

4. Qu~· u :-. pc~.·tu" 1. on:. id~.:J.tria 11nponantc" o indi.sr ensablcs a \.:onsidcrar en Ia nrgnmzat·i6tl 
1ll' '-ll nona ! 

i icmpo dl' antit:tpacilm 

Dt:talles mlnimos 

Dinero (prcsupucst o) 

()tro~: ..................................................................................................... . 

5.- Estana de acuerdo en tcner un asesor de inicio a fin en Ia organitaci6n de su hoda? 

~0 D 
6.-Quc proble.mas no lc guc;taria cncontrarsc en Ia organi1aci6n de ~u hoda? 

........ Qv.e ....... ..O.X.i5tc·~ ... M&Y.JC~~n.{l~Ct ~ ... ~ .. p0. k ... ik ... J~ ..... ......... . 

......... Iv:rr)~~-····································· · ······································ ······· 


