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Resumen Ejecutivo

La consultora de Merchandising con el nombre de “G&B consultorias S.A” estara
ubicada de la Vicky 5 cuadras %2 al sur frente a la panaderia La Granja, Managua, situada en
la capital de Nicaragua, cuenta con vias de acceso principales y se puede transitar en invierno
y verano, ademas cuenta con los servicios basicos que son de mucha importancia para el

mantenimiento de nuestra consultora.

Nicaragua presento un crecimiento en el sector comercio para el afio 2017 de 4.1%
lo que corresponde a 38,490.17 establecimientos en el municipio de Managua de los cuales
se tomd una muestra de 72 negocios para la realizacion de encuestas con el objetivo de

investigar el grado de conocimiento y aplicacion de las empresas acerca de merchandising

El principal servicios que se ofrecerd es el visual merchandising; ademas de los
siguientes servicios: merchandising sensorial, merchandising exterior y mapas de
sefializacion. Evaluamos el comportamiento de la demanda (real, potencial, insatisfecho,
futura) y la oferta (real y futura) a través de los respectivos calculos, que fueron interpretadas

y analizadas con el fin de estimar cada una de ellas.

El estudio nos permitié conocer que los servicios de merchandising nunca se han
brindado en Nicaragua, solo existen empresas indirectas de publicidad asi como agencias de

publicidad, consultoras de arquitectura y de disefios de interior.

Logramos determinar el nivel de consumo para los siguientes 5 afios (periodo 2018-
2022) de nuestro mercado meta, dando como resultado que para el afio 2022 nuestra

demanda llegara a los 1,128 servicios de merchandising.



El precio de nuestros servicios fue determinado por medio del tiempo que
requiere para su realizacion y por el costo que implica; es decir desde el salario de los

especialistas que ejecutan el cambio del punto de venta.

Por lo que el precio de los servicios se establecid en funcion de esta estructura
de costo de estos, al costo medio segun prorrateo primario realizado resulto de $253.1728
dolares, a este se le afladio un porcentaje para determinar su precio, segun requerimiento de

insumos Yy frecuencia de consumo.

Definiéndose este porcentaje de utilidad en funcién de la demanda del servicio
y de los requerimientos de este, estableciéndose los mayores margenes para el

merchandising de exteriores y el visual.

La estructura organizacional se encuentra resumida en el organigrama y estara
compuesto por 7 personas, las cuales seran distribuidas en las distintas areas del negocio, de

igual manera estaran supervisadas por el gerente general.

El estudio financiero fue realizado con el apoyo de las cotizaciones realizadas,
en donde hicimos calculos de costos y gastos operativos, depreciacion de activos fijos,
anualidades y tabla de amortizacion. Se determiné los ingresos anuales de la venta que se
realizara cada afio de los servicios dando como resultado que en el primer afio obtendremos
ingreso de $ 94,521.24. La inversion requerida para la ejecucion del proyecto es por un

monto de $ 50,297.46

Esto representa el monto total que se requiere para abrir operaciones la
consultora desde infraestructura, equipos rodantes, materiales y Utiles de oficina, gastos
operativos y compra de vehiculos es decir todos los requerimientos para que la consultora
inicie sus operaciones; ademas logramos realizar el flujo de fondo de inversién proyectado

a 5 afos.



Se hizo los calculos de los indicadores econdmicos, los cuales nos permitié
determinar la rentabilidad de nuestro proyecto. Esto dio como resultado un VAN de C$
58,872.94 esta da mayor que uno por lo que nos indica que la inversion es rentable, ya que
el proyecto genera ingresos para cubrir sus costos operativos y generar utilidad, la TIR nos
da 72% siendo esta mayor que la tasa de coste de capital que es del 29%, lo que confirma

que la inversion es rentable

Considerando la condicion actual de la economia del pais se efectud en andlisis de
sensibilidad para valorar la rentabilidad de nuestro proyecto frente a tres escenarios posibles.
En el primer escenario: una disminucion de los ingresos en un 20%, manteniéndose los
costos iguales, El segundo escenario: considerando ingresos iguales a los proyectados pero
costos mayores en un 20%, tercer escenario: considerando una disminucion de los ingresos

en un 20% y un incremento en los costos del 20%.

Calculamos el punto de equilibrio se consider6 un precio medio, ya que se trabaja
con 4 precios diferentes, este punto de equilibrio nos dio: que al aplicar la formula tenemos
gue la empresa tendria que generar 167 servicios al afio para estar en equilibrio, esto en el
primer afio, Siendo el punto de equilibrio en unidades monetarias de $52,821.38,
generandose ventas mayores al punto de equilibrio lo que nos confirma lo establecidos en el
VAN y la TIR que el proyecto genera ingresos que le permiten cubrir sus costos operativos

y generar una utilidad desde el primer afio de funcionamiento.

Ademas de reflejar la rentabilidad de nuestro proyecto, también logramos conocer
gue nuestra inversion sera recuperada en un periodo de 1.7 afios. La relacion beneficio costo
nos da mayor que uno, lo cual nos indica que por cada cordoba que se invierta en el proyecto

este retorna C$ 0.91 centavos.



Introduccion

El tema a desarrollar en la presente monografia esta basado en la Administracion en
los Puntos de Ventas; actualmente muchas pequefias y medianas empresas de Nicaragua
aplican algunas herramientas de marketing de manera empirica debido a que no existe
ninguna empresa en donde puedan apoyarse para poder promover sus productos logrando
optimizar espacios y realizar acciones en el mismo punto de venta que permita aumentar la

rentabilidad de la empresa.

La tendencia del marketing actual es el storytelling (arte de contar historias)
utilizando herramientas tecnoldgicas para interactuar en vivo con el pablico incluyendo
imagenes, videos etc., que Ilamen la atencién y motive al cliente a visitar el punto el punto
de venta; pero notando que al aplicar estas herramientas para promover sus productos estan
fallando en la administracion del punto de venta por lo tanto, no les permite lograr su
objetivo es por esa razén que nos motivamos a realizar este estudio de factibilidad para
constituir una empresa que preste el servicio de consultoria en dicha materia para las
empresas que comercialicen productos como: vestimenta, aretes etc., en el municipio de

Managua.

Para la realizaciéon de este estudio desarrollamos 5 capitulos. EI primer capitulo
contempla aspectos generales como: planteamiento y definicién del problema, marco
teorico, hipotesis, objetivos, asi como la metodologia a utilizar y la caracterizacion de la

Zona.

El segundo capitulo aborda el estudio de mercado. En él se desarrolla la encuesta, su
tabulacion, demanda real, demanda potencial, oferta actual y futura, competencia directa e

indirecta, los canales de comercializacion y proveedores.

En el tercer capitulo se abordan los aspectos legales. En este se desarrollan el proceso
para constituir una empresa, tipos de sociedades, el organigrama de la empresa y las

funciones de cada cargo.



En el cuarto capitulo se desarrolla el estudio técnico en el cual nos respondemos
las preguntas: ¢Quiénes somos?, ;Coémo haremos el procedimiento para brindar nuestros
servicios? Y con que lo haremos, asi como también, definimos la planimetria de la empresa,

la macro y micro localizacion.

En el quinto capitulo se desarrolla el estudio financiero en donde toda la
informacion obtenida del estudio de mercado y técnico nos permitié conocer mejor el sector,
las ventajas que genera la creacion una empresa consultora de merchandising pero sobre
todo la rentabilidad de la misma al calcular los indicadores como VAN y TIR, partiendo de
las perspectivas de crecimiento de la demanda del sector para los proximos cinco afio, esta
obtenida a partir de la proyeccion mediante un modelo de regresion lineal con la informacion

proporcionada por el banco central de Nicaragua.



Capitulo I: Disefio Metodoldgico

1.1 Planteamiento del Problema

El sector terciario de nuestra economia constituye un enorme potencial para el
desarrollo del pais ya que segun datos del BCN en el 2017 este experimento un crecimiento
promedio de 5.93%, siendo el crecimiento del sector comercio de 4.1%, aunque menor que
el del afio anterior 5.6%, sigue mostrando dinamismo en su crecimiento fomentado por un
aumento del consumo interno, tomando en cuenta que es el rubro que mas aporta a la nacion
en cuanto a la generacién de empleos 11.9% del empleo generado en el 2017 corresponde
al comercio y su aporte a la conformacion del PIB corresponde al 6.7%, como se muestra

en el grafico siguiente.
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Lo que demuestra la importancia del sector en la economia, por su alta generacion
de empleo, por su participacion en la conformacion del PIB y porque segun los indicadores
financieros es hacia este sector que se orienta el 56% del crédito que otorga el sistema

financiero segun el informe de la SIBOIF del 2017



Este sector es el que mayormente a experimentados los crecimientos mas
acelerados en los ultimos afio en promedio como se 6.5% anual desde 2010,,
caracterizandose por ser el sector con el mayor dinamismo y heterogeneidad en cuanto a lo
que se oferta en €l dentro de este el subsector comercial, segun los datos del banco central
de Nicaragua del afio 2017 creci6 un 7.6%, lo que representa un total de 2,184 millones de

dolares en ventas. (BCN, 2017)

El comercio es el que demuestra méas dinamismo, esto segun los datos de la
DGI hasta octubre del 2017 se contabilizaban 51,787 pequefios y medianos

establecimientos, generandose un total de 202, 913 empleos.

De estos 47, 854 son pymes, orientadas a una actividad comercial por menor y
al por mayor, las cuales surgen como alternativa de subsistencia por iniciativa propia
de los que aportan el capital, segun los datos del INIDE 2015 cada 100 nuevos negocios
pequefios, el 80% no logra sobrevivir el primer afio de vida, esto por falta de capacidad
administrativas y comerciales de los propietarios, ya que la mayoria carece de
conocimiento sobre la forma correcta de administrar sus puntos de ventas, esto no les

permite rentabilizar estos. (INIDE, 2016)

Estos pequefios negocios que existen en la economia, requieren de una
asistencia especializada que les permita transformarse y evolucionar de empresas de
subsistencias a empresas con potencial de desarrollo, para lo cual requieren de
orientacion en el area de administracion de los puntos de ventas, servicio con el cual en
la actualidad no cuentan, ya que no existe empresas especializadas que lo presten en

nuestro mercado.



Esta problematica aunada a la inexistencia de empresas orientadas a proporcionar
asistencia profesional a nivel de consultoria, en el area de administracion de los puntos
de ventas, no permiten que a través de la implementacion del merchandising,
rentabilizar los puntos de ventas de la pymes, por lo que es una necesidad fundamental
para las pequefias empresas el contar con un servicio accesible de consultoria que
satisfaga sus necesidades de asistencia profesional, para maximizar la rentabilidad de

los diferentes puntos de ventas de los cuales disponen.

Existen empresas orientadas a brindar sus servicios en el area de publicidad y
mercadeo, pero no en el proceso de administracion de los espacios de los puntos de ventas,
por lo que algunas empresas recurren a la asistencia de disefiadores de interiores para
ambientar sus locales, esto como una alternativa a la problematica de saber a quién recurrir

para orientacion en su proceso de establecimiento.

La evolucion de la actividad comercial demanda de nuevas soluciones a los
problemas de competitividad que enfrenta, asi como la atencion a desarrollar formas
alternativas de vincularse como empresas con los consumidores de bienes y servicios, de
forma que se maximice la utilidad obtenida en los puntos de ventas a través de una correcta
aplicacién de las técnicas de merchandising en los pequefios negocios pertenecientes al

sector pyme.



1.2 Definicion del problema

¢Como la demanda actual del servicio de consultoria en los procesos de administracion
de puntos de ventas de las pymes del municipio de Managua, rentabiliza la inversion de la

creacion de una empresa consultora que preste servicios de asesoria en merchandising?

1.2.1 Sistematizacion del Problema.

¢Coémo afecta el crecimiento del sector comercio el nivel de competitividad de las empresas

que participan del sector?

¢Cual es la demanda de consultorias en el area de merchandising para la administracion de

puntos de ventas?

¢Como afecta la rentabilidad de las pymes orientadas al comercio en Managua, la ausencia
en el mercado de una empresa que brinde asistencia técnica en los procesos de

administracion de los puntos de ventas?

¢Cual es la rentabilidad de prestar servicios de consultorias en el &rea de merchandising a

las pymes del sector comercio del municipio de Managua?

¢Qué monto de inversién se requiere para el desarrollo de una empresa consultora en el

municipio de Managua?

¢Estan dispuestos los duefios de pymes del municipio de Managua a solicitar los servicios

de empresas especializadas en el area de merchandising?

¢ Cudl es el nivel de conocimiento que existe entre los duefios de pymes de la importancia

del merchandising para sus empresas?

¢ Como generar pymes con cultura empresarial que reconozcan la importancia de invertir?
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1.3 Objetivos
1.3.1 Objetivo General.

» Analizar la factibilidad de mercado, organizativa, técnica, y financiera de la creacion
de una empresa especializada en brindar asesoria en el area de merchandising a las

PYMES del municipio de Managua.

1.3.2. Objetivos Especificos.

» Determinar el comportamiento de la demanda de los servicios de consultoria en el
area de merchandising por las PYMES del municipio de Managua.

> Establecer la estructura organizativa mas adecuada para una empresa que preste los
servicios de consultoria.

» Definir el proceso de prestacion del servicio mas adecuado por las PYMES del
municipio de Managua.

> Cuantificar el monto de inversion requerida para la ejecucion del proyecto, asi como

la rentabilidad de la misma en un horizonte de cinco afios a partir de su ejecucion.
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1.4. Antecedentes

El origen del merchandising como técnica comercial puede considerarse en
el nacimiento de los modernos puntos de ventas que desarrollan las técnicas de
visualizacion y potenciacion de la mercaderia, asi como la rapida rotacion de los
productos. En la historia de las grandes superficies de venta, donde se inicia el desarrollo
de los nuevos métodos de comercializacion de productos pueden destacarse las
siguientes fechas: - 1852 Nacimiento del gran almacén en Francia - 1878 Nacimiento
de los almacenes populares en los EE.UU. - 1930 Nacimiento de los supermercados en

los EE.UU.

Las técnicas modernas de venta llegan importadas de los EE.UU., Francia e
Inglaterra, primero con el autoservicio y después con el supermercado, que trajeron las
nuevas modalidades de venta visual, de comercializacion de productos, asi como la
nueva Optica del autoservicio detallista. - El supermercado nace en los EE.UU. Como
motivo de las crisis del 30. Esta nueva forma de venta se afinca en viejos galones o

locales industriales abandonados por quiebra de las empresas.

En el caso de nuestro pais el comercio al detalle siempre ha representado la
principal forma en que el consumidor adquiere los productos que requiere a diario, por
lo que el comercio se transforma en una alternativa también para los que procuran
incursionar como inversionista en sus negocios propios, esta tendencia tomar mayor
auge a partir de los afios 90, por los proceso de ajustes de la economia , el comercio al
detalle se visualiza como una oportunidad creciente, mas en los Gltimos afio en los
cuales podemos observar segin los datos del BCN que el sector terciario de nuestra
economia ha sido el sector con la mayor dinamica de crecimiento y en una de las fuentes

principales de generacion de empleo.
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Esto representa nuevas oportunidades para el desarrollo de servicios que le
permitan a los pequefios negocios el poder competir en mejores condiciones, en un
segmenta de mercado altamente competitivo y que demanda continuos cambios que le
permitan a las pequefias empresas el sobrevivir y crecer en una economia caracterizadas

por periodos de crecimientos y decrecimientos constantes.

Las empresas orientadas a la prestacion de servicios en el area de marketing se
concentran fundamentalmente en el area de la publicidad, lo que se comprueba con la

existencia de muchas empresas publicitarias mas de 40 segln la DGI. (DGl, 2017)

Al igual que los diferentes medios de comunicacion televisivos, radiales, visuales,
que prestan los espacios para las pautas publicitarias y establecen alianzas con las agencias
publicitarias, pero que no prestan servicios de asesoramiento en cuanto a merchandising se

refiere.
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1.5. Justificacion

La evolucion del comercio al detalle y al por mayor, se desarrolla en un
entorno cada vez mas competitivo, en el cual las empresas requieren del desarrollo de
estrategias que le permitan competir con las otras empresas de igual o mayor tamafio en

los mercados.

Este entorno mas competitivo demanda a las PYMES del sector mejor
preparacion y mejores herramientas, para la captacion de nuevos clientes, asi como para
la retencién de los clientes con los que ya cuentan, por lo que se hace necesario el crear
las condiciones adecuadas en los locales o puntos de ventas, que le permitan a los
clientes sentirse atraidos y comodos en ellos, de forma que se le proporcione toda una

experiencia que garantice su fidelidad.

Se hace necesario fortalecer las pequefias y medianas empresas, puesto que
estas representan la mayor parte de las actividades econdmicas de Managua, ademas
de ser potenciales y actuales fuentes de empleo, sin embargo estas empresas enfrentan
grandes retos, puesto que tienen que lidiar con un sinnimero de factores, que
afectan directamente su crecimiento,. A su vez estas tienen un enorme potencial de
crecimiento, pero demandan ayuda para desarrollarlo, es aqui donde el trabajo de la

empresa de asesorias entra con gran fuerza.

Esta necesidad de los pequefios negocios orientados a la actividad comercial,
demanda de una respuesta accesible que le permita acceder a un proceso de asesoria en
el area de merchandising, por lo que es de mucha importancia el obtener informacion
del mercado, que permita el valorar la factibilidad de prestar estos servicios de forma

rentable.
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Los resultados obtenidos abren la posibilidad de explorar oportunidades de
negocios rentables en nuevas &reas de servicios, areas en las cuales hasta el momento no
se observa ningun tipo de interés por parte de las empresas de publicidad o los medios de

comunicacion vinculados a las actividades publicitarias.

Al igual que se podra contar con informacion mas precisas sobre las necesidades
de las PYMES en materia de administracion de puntos de ventas y los procesos de
rentabilizacion de estos, para garantizar no solo la sobrevivencia de los negocios
comerciales, sino también su desarrollo en empresas cada vez mas competitivas y mejor

preparadas para competir en el mercado.
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1.6. Marco Teorico

La prestacion de servicios de consultorias especializadas a las Pymes de los
diferentes sectores orientados al comercio busca principalmente:

1- Capacitar en temas relacionados al proceso de merchandising a los empresarios,
factor que incide fuertemente en la rentabilizacion de sus puntos de ventas.

2- Incentivar y fortalecer la creacion de las empresas por oportunidad.

Son precisamente estos elementos los que suscitaron el interés para
adelantar un estudio de factibilidad para implementacion y puesta en marcha de
unaempresa de consultoria empresarial para PYMES en el municipio de Managua
, dado que en los ultimos afios se ha incrementado la creacion de nuevas empresas en
la ciudad en todos los sectores econdémicos , sin embargo un alto porcentaje de estas
se liquidan en menos de un afios, reflejando la poca capacidad de adaptacion al

mercado Yy la poca sostenibilidad a largo plazo.

Esta problematica se convierte en una oportunidad de negocio para crear

una dedicada a la Consultoria integral para este nicho de mercado.

La importancia del sector de la PYME (Pequefia y Mediana empresa) ha
sido ampliamente reconocida para la economia del pais desde hace varios afios
en términos de la generacion de empleo y desarrollo sectorial y regional. De alli el
interés de los diversos gobiernos en la formulacion de politicas, programas y

diversas acciones dirigidas a este sector.

Para iniciar definimos algunos elementos caracteristicos de las pymes en

nuestro pais.



16

Las PYME, empresas entre 6 y 100 empleados, son una abundante fuente de
empleos y produccion para el pais. Una perspectiva extra aparte de la cantidad de empleo
que ya proporcionan es la posibilidad de que una empresa PYME pueda transformarse en

una grande, con mayor generacion de empleo y produccion. (BCN, 2016)

1.6.1 Definiendo PYMES a nivel mundial

La forma mas comun y mas extensamente utilizada para definir una PYME es
utilizar el numero de empleados. En Nicaragua existe una definicion formal por parte del
Gobierno tanto para la micro, pequefia y mediana empresa, por numero de empleados,

activos y ventas anuales. (MIFIC, 2008)

Managua es el centro empresarial por excelencia, seguido por Leon,
Chinandega, Masaya y Matagalpa para completar el top 5. A nivel de PYME segun
definicion legal, el ranking cambia un poco siendo los cinco primeros: Managua, Masaya,

Leon, Esteli y Matagalpa.

Por lo que segun la ley 645 de fomento a las pymes, la clasificacion que se tomara
en cuenta en este trabajo es la definida por dicha ley que es la regula y define los parametros
que se consideran por el marco regulatorio vigente en nuestro pais, que realiza su
clasificacion en funcion del niumero de trabajadores con los que cuenta, por lo que se

consideraran solo aquellas empresas que cuenten entre 6 a 100 trabajadores.

Una vez definido este término procederemos primero con la definicion de la otra
variable a considerar dentro del estudio como es la Demanda real, con el fin de comprender

la importancia que esta tiene para nuestro proyecto. “La Demanda real se define como: la
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cantidad de bienes y servicios que los consumidores estan dispuestos a adquirir en un

momento determinado a un precio determinado” (SALVATORE, 2010)

Dentro del proyecto la demanda real la constituiran los consumidores o
usuarios que estan dispuestos a hacer uso de los diferentes servicios prestados por laempresa
consultora en Managua, especificamente el municipio de Managua que sera nuestro mercado

meta

Del mismo modo estudiaremos la Demanda potencial: Es la demanda de todos
los consumidores que tienen algun interés por un producto o servicio en particular y que es

posible alcanzar en un periodo de tiempo determinado. (BERNAT LOPEZ, 2001)

Es decir, se parte de la idea de que todos los usuarios potenciales del servicio se convirtieran

en compradores reales con un consumo determinado.

La demanda potencial de nuestro producto seran los posibles consumidores o
usuarios que este puede tener, esto en relacion al nimero de PYMES y su crecimiento en los

ultimos cinco afios.

Al igual que la demanda real y potencial haremos uso de la Demanda futura,
como variable clave del estudio. (Es aquella que se espera obtener mediante la ejecucién de
planes de mercadeo de mediano y largo plazo. es decir es la demanda que se prevé haya en
los afos siguiente a la ejecucion de la inversion teniendo un horizonte de anélisis de 5 afios
y se trata de calcular el porcentaje de incremento o decremento respecto a la demanda actual

o real). (VEGA, 2001)

Otro elemento a considerar es la demanda insatisfecha que existe en el
mercado, ya que esta determinara lo atractivo que resulta el mercado para el servicio a

prestarse, Demanda Insatisfecha: Se da cuando los productos o servicios disponibles no son
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suficientes ni satisfacen la demanda de los destinatarios. (PHILLIP KOTLER,EDURADO

L.ROBERTO,DIAZ SANTOS., 2006)

Considerandose esta demanda insatisfecha como base de calculo para

determinar el tamafio 6ptimo del proyecto y la inversion requerida para su ejecucion.

Es decir, que esta demanda la conformaran las PYMES que no hayan podido
acceder a los servicios de asesoria en el area de merchandising en el municipio de Managua
y si accedio no esté satisfecho con él, por lo tanto los servicios ofertados no alcanza a cubrir

los requerimientos del mercado.

Con este proyecto procuraremos cubrir esa demanda insatisfecha que en la
actualidad no se ha podido satisfacer de manera eficiente. Cabe destacar que nuestro
producto serd con los mas altos estandares de calidad y a precios accesibles para asi

contribuir al desarrollo de las PYMES del municipio.

Siguiendo con este estudio, es necesario enfocarnos en la Oferta Real, que es:
una fuerza del mercado que representa la cantidad de bienes o servicios que individuos,
empresas u organizaciones quieren y pueden vender en el mercado a un precio determinado.

(http://lwww.promonegocios.net/oferta/definicion-oferta.html, 2018)

En la actualidad como se mencion0 anteriormente no existe en el mercado una
empresa que preste los servicios de asesoria en merchandising, aunque si existen personas
que prestan servicios similares como los disefiadores de interiores o arquitectos, por lo que
la oferta en el mercado la constituira la que realice la empresa de los servicios que se

prestaran.

Ademas de la oferta estudiaremos los Canales de comercializacién, ya que es

un elemento muy importante que permitira establecer los procesos para llegar al usuario de
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los servicios a prestarse y esto se refiere al Conjunto de organizaciones que dependen entre
si y que participan en el proceso de poner un producto o servicio a la disposicion del

consumidor o del usuario industrial (KOTHLER PHILLIP Y KEVIN LANE KELLE, 2006)

Los canales de comercializacion que utilizaremos nos permitiran determinar
los mecanismos necesarios para poner a disposicion a los consumidores nuestros servicios,
reduciendo costos de intermediacion lo mas posible, asi como identificar las estrategias de
comercializacion mas adecuada y que canal de distribucion tendrd mayor ventaja para llegar

a nuestro publico objetivo.

En funcién de estos los canales directos son los que presentan la mejor
opcion para las empresas prestadoras de servicios, ya que le permiten estar en contacto

directo con los usuarios de los servicios.

Otra variable a considerar es la tecnologia como parte de un sistema de
produccidn, ya que si procuramos ser competitivos es necesario hacer uso de la misma. La
Tecnologia entendida como la capacidad socialmente organizada para controlar y alterar
activamente objetos del ambiente fisico en interés de algun deseo o necesidad humana.

(VAGO, 2018)

Para nuestro proyecto consideraremos el equipamiento necesario para
brindar un servicio de calidad a los demandantes, por lo que los medios o equipos
electronicos son fundamentales para el negocio, para el disefio de espacios, adecuacion de

los mismos y la planimetria requerida segun el uso més eficiente de los espacios y gondolas.

Asi mismo es importante hacer énfasis en los Precios, dado que es un indicador
que nos ayudara a definir la cantidad de servicios a prestar. “Precio, es la cantidad monetaria
a la que los productores estan dispuestos a vender y los consumidores a comprar un bien o

servicio, cuando la oferta y demanda estan en equilibrio”. (URBINA, 2017)
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La fijacién del precio de nuestro producto serd en base a los costos fijos y

variables, siempre teniendo en cuenta los precios de la competencia para asi obtener utilidad.
Cabe destacar que la oferta y la demanda juegan un papel muy importante en cuanto a la
administracion de los precios, por ello es necesario manejar estas dos variables para definir

una estrategia de precios mas adecuada para posicionar la empresa en el mercado.

Ya que la estrategia la define la Asociacion Americana de Marketing, como las
acciones que nos permiten colocarnos como empresa en una posicion de ventaja frente la
competencia, por lo que para una empresa nueva en el mercado estas son de vital importancia

para su aceptacion por parte del mercado.

Al igual que el precio, consideraremos los Costos de Produccion como una
variable més para nuestro estudio. “Estos Son un reflejo de las determinaciones de
requerimientos realizadas en el estudio técnico, para transformar las materias primas en

productos elaborados o servicios prestados”. (URBINA, 2017)

En nuestro proyecto los costos de produccion dependeran de los gastos necesarios
que tendremos a través de la adquisicion de los equipos que se utilicen, la mano de
obra que se necesite, el pago de impuestos y servicios basicos como agua,
electricidad, teléfono, entre otros que vienen siendo los costos variables y costos

fijos.

(FACIL, 2018)Considerando que los costos de produccion nos ayudan a decidir ¢qué
tanto producir?, ;Cuanto vender?, sera conveniente estudiar el Crédito, para que se
haga realidad nuestro proyecto. Se define como un préstamo de dinero que el Banco
otorga a su cliente, con el compromiso de que en el futuro, el cliente devolvera dicho
préstamo en forma gradual o en un solo pago y con un interés adicional que

compensa al Banco por todo el tiempo que no tuvo ese dinero. (FACIL, 2018)
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Dentro de nuestro proyecto el tipo de crédito que utilizaremos para financiar

nuestro proyecto es el crédito hipotecario, haremos uso de este tipo de crédito porque los
otros tipos de créditos estan orientados a empresas ya establecidas con mas de dos afios de
funcionamiento; este crédito nos ayudara en la adquisicion de bienes o recursos de la manera
menos costosa posible, siendo estos la compra de activos como maquinarias, materias
primas, y la compra de las primeras gallinas para asi ampliar nuestras capacidades

productivas.

Ademas del crédito también consideraremos la Tasa de interés, “Rendimiento
porcentual que se paga durante algun periodo contra un préstamo seguro, al que rinde
cualquier forma de capital monetario en un mercado competitivo exento de riesgos, o en el

que todos los riesgos estan ya asegurados mediante primas adecuadas”. (Ortiz, 2015)

Para nuestro proyecto la tasa de interés se pagara en un periodo determinado
que sera términos anuales. Sin embargo, sabemos que las pequefias empresas acceden a una
tasa de interés mayor al inicio del crédito debido al riesgo asociado a la operacién; ademas
la tasa de interés afecta la rentabilidad, al tener un efecto directo en la capacidad de

inversion.

Por otro lado esta la Rentabilidad, una variable clave que: “Es una medida de
la eficiencia con que la empresa gestiona los recursos economicos y financieros a su

disposicion”. (Publicaciones, 2015)

Valoraremos la rentabilidad de la empresa mediante los ingresos, costos, asi como
las tasas de interés que nos cobren las instituciones bancarias mas las expectativas de

rendimiento esperados por los socios.

Otra variable clave para este estudio es el Mercado proveedor, el cual se define

como el conjunto de empresas que en el futuro proporcionaran insumos a la empresa que se
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crearia con el proyecto. Generalmente el Mercado Proveedor es compartido con la

competencia. (Publicaciones, 2015)

Nuestro Mercado Proveedor serdn empresas Nacionales, en el cual se estudiaran
tres aspectos fundamentales como es el precio de los insumos, disponibilidad y calidad para
poder escoger a los proveedores que cumplen con estos aspectos, ofreciéndonos las mejores
condiciones de politica de suministro y venta en el que nos permita disminuir costos, con el
fin de tener una gran facilidad de adquisicion de insumos necesarios para nuestra operacion

diaria.
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1.7. Hipotesis
Hipotesis Alternativa.

El crecimiento del niumero de PYMES orientadas a la actividad
comercial en el municipio de Managua y su demanda por servicios especializados de
asesoria, garantiza el retorno de la inversion requerida para la creacion de una
empresa consultora que preste los servicios de asesoria en merchandising a este

sector de empresas.

Hipotesis Nula.

El crecimiento del nimero de PYMES orientadas a la actividad
comercial en el municipio de Managua y su demanda por servicios especializados de
asesoria, no garantizaria el retorno de la inversion requerida para la creacion de una
empresa consultora que preste los servicios de asesoria en merchandising a este

sector de empresas.
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1.8. Metodologia

El tipo de estudio a realizar es del tipo cuali —cuantitativo, cuantitativa porque trata
de explicar la relacion entre las variables propias del estudio y definidas en el marco tedrico,
como factores que influyen en el comportamiento de la demanda del servicio y por ende en
la rentabilidad de la inversion, cualitativa porque en ella se va a describir las caracteristicas

y cualidades del mercado meta y los servicios que este demanda.

1.8.1 Tipo de investigacion.
Se empleard un tipo de investigacion exploratoria- descriptiva, ya que se analizaré si
existe una aceptacion del tipo de servicio a prestarse y se describiran las caracteristicas de

los usuarios o demandantes de los servicios a prestar por parte de la empresa.

Al tratarse de un proyecto de inversion privada, se plantean dos metodologias

para su formulacion, las que son:

» El ciclo del proyecto.

> El marco légico.

La Elaboracion de Proyecto es una metodologia que busca reducir al maximo
posible el umbral de incertidumbre que siempre existe tras una decision. No es un fin
en si misma, es un instrumento que nos permitira lograr el éxito, es decir,

concretar nuestros objetivos.

De las cuales se opta por utilizar la metodologia del ciclo del proyecto para
la elaboracidn del estudio, Existen diferentes enfoques teéricos y metodoldgicos respecto

al ciclo de vida de un proyecto, en general podriamos identificar 4 fases fundamentales:

» Una fase inicial de identificacion
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» Fase de disefio o elaboracion del proyecto
» Fase de implementacion o ejecucion

» Evaluacion final o ex-post

Asi como también existen diferentes niveles de profundidad a los cuales se puede

Ilegar con los estudios esto en funcion de lo que se pretende alcanzar, estos niveles son:

1. Nivel de idea.
2. Nivel de perfil.
3. Nivel de pre factibilidad.

4. Nivel de factibilidad.

1.8.2. Pre inversion.

Es la fase de gestacion seria del proyecto donde se recopila, analiza y procesa los
datos para obtener la informacion necesaria para tomar decision de inversion, son
estudios antes de invertir y estructurar el plan de inversién. Este proceso de estudio
y analisis se realiza a través de un proceso de preparacion y evaluacion de proyectos

para determinar la rentabilidad socioeconémica y privada. (rubenapaza.com, 2018)

En esta fase se realiza una evaluacion ex ante, segun la informacion valedera,
recursos disponibles, necesidad, importancia, trascendencia, monto de inversién o
experiencia del proyectista, esta fase puede comprender los siguientes niveles: Perfil,
Pre factibilidad y Factibilidad. (rubenapaza.com, 2018)

Estos procesos de analisis de las inversiones atraviesan por cada uno de los
niveles que se mencionan anteriormente y que se explican a continuacién para

establecer el alcance que tendra cada uno de ellos, procurando llegar en cada caso al
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altimo nivel que es el de factibilidad, que es el nivel al cual se pretende llevar este

estudio.

1.8.3. Perfil.

Es un proceso de identificacion de la idea en la que se dimensiona el proyecto, se
realiza el primer estudio donde se estima la viabilidad antes de seguir con la siguiente
fase o nivel, este estudio se elabora utilizando informacién secundaria (generada para
otros fines) o generales, es decir sin realizar gastos en investigaciones de mercado, de

campo Yy de laboratorio.

En esta etapa se generan alternativas basicas de solucién con estudios preliminares
de mercado, tamafio, localizacion, técnico, ingenieria, administracion, legal del proyecto,
precios, ingresos, costos de inversiones, operacion y financiamiento. Son lineamientos
generales de pre reevaluacion, con resultados en descartar las alternativas no factibles o
seleccionar alternativas factibles técnica y econdmica. Segun la evaluacion se puede

decidir pasar a la siguiente etapa, reformular, postergar o abandonar.

1.8.4. Pre factibilidad.
Es un proceso de estudio detallado, Ilamado también ante-proyecto preliminar,
esta fase permite conocer la viabilidad comercial, técnica, legal, administrativa y
economica financiera. Se realiza un analisis detallado de las alternativas generadas en la
fase de perfil, permitiendo tomar decision de elaborar el estudio de factibilidad lo cual

implica mayores costos por los requisitos de mayor profundidad.
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Para preparar este estudio se requiere informacién secundaria y primaria

(especifico de estudio de mercado, de campo o de laboratorio). Su contenido se centra en
estudios relativamente profundos en lo referente a mercado, tamafio, localizacion, técnico,
administracion, precios, ingresos, costos de inversiones, operacion y financiamiento. Para
descartar las alternativas no factibles o seleccionar alternativas factibles y decidir pasar a la

siguiente etapa, reformular, postergar o abandonar.

1.8.5 Factibilidad.

Es el proceso de estudio de perfeccionamiento y precisién de la mejor
alternativa identificada en las fases precedentes, llamado también anteproyecto
definitivo, se realiza un andlisis detallado y profundo en funcién de informacion
primaria de propdsito especifico con estudios concretos de mercado, tamafio,
localizacion, técnico, ingenieria, legal, ambiental, administracion, gestion, precios,

ingresos, costos de inversiones, operacion y financiamiento.

Finalmente el objetivo principal de esta fase es aumentar la certidumbre,
recabando informacion suficiente y necesaria para tomar la mejor decision de inversion.
Se asegura que el proyecto tenga una solucion al problema o necesidad, que la
alternativa seleccionada es la mas conveniente que las desechadas y que no hay a
disposicion otra alternativa mejor, y que el proyecto tiene estandares técnicos e

indicadores aceptables respecto a proyectos similares.
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Por lo que al plantear el proceso se pretende presentar un estudio a nivel de
factibilidad, dicho nivel comprende la presentacion de resultados concretos que

establezcan con claridad la factibilidad de la inversién.

De igual manera se plantea la aplicacion de un tipo de investigacion exploratoria

descriptiva en la cual,

1.9. La Investigacion Exploratoria

Son las investigaciones que pretenden darnos una vision general, de tipo
aproximativo, respecto a una determinada realidad. Este tipo de investigacion se realiza
especialmente cuando el tema elegido ha sido poco explorado y reconocido, y cuando mas
aun, sobre él, es dificil formular hip6tesis precisas o de cierta generalidad. Suele surgir
también cuando aparece un nuevo fendmeno que por su novedad no admite una descripcion
sistematica o cuando los recursos del investigador resultan insuficientes para emprender

un trabajo més profundo. (Sampieri, 2015)

Los estudios exploratorios nos sirven para aumentar el grado de familiaridad
con fendmenos relativamente desconocidos, obtener informacidn sobre la posibilidad de
Ilevar a cabo una investigacion mas completa sobre un contexto particular de la vida real,
investigar problemas del comportamiento humano que consideren cruciales los
profesionales de determinada area, identificar conceptos o variables promisorias,
establecer prioridades para investigaciones posteriores o sugerir afirmaciones (postulados)
verificables. Esta clase de estudios son comunes en la investigacion del comportamiento,

sobre todo en situaciones donde hay poca informacion.
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Las preguntas iniciales en este tipo de investigacion son: ¢para qué?, ¢cuél es

el problema? Y ¢;que se podria investigar?

Los estudios exploratorios en pocas ocasiones constituyen un fin en si
mismos, "por lo general determinan tendencias, identifican relaciones potenciales
entre variables y establecen el "tono' de investigaciones posteriores mas rigurosas”

(Sampieri, 2015).

Se caracterizan por ser mas flexibles en su metodologia en comparacion con
los estudios descriptivos o explicativos, y son mas amplios y dispersos que estos otros
dos tipos (v.g., buscan observar tantas manifestaciones del fendmeno estudiado como
sea posible). Asimismo, implican un mayor "riesgo” y requieren gran paciencia,

serenidad y receptividad por parte del investigador

1.10. Investigacion Descriptiva

El proposito del investigador es describir situaciones y eventos. Esto es,
decir como es y se manifiesta determinado fendmeno. Los estudios descriptivos
buscan especificar las propiedades importantes de personas, grupos, comunidades o
cualquier otro fendmeno que sea sometido a analisis Miden o evalGan diversos
aspectos, dimensiones o componentes del fendmeno o fendmenos a investigar. Desde
el punto de vista cientifico, describir es medir. Esto es, en un estudio descriptivo se

selecciona una serie de cuestiones y se mide cada una de ellas independientemente.

Por lo que resulta Gtil este tipo de estudio ya que se analizaran datos
estadisticos y se calcularan estimaciones que ayuden a comprender mejor el
comportamiento de las variables involucradas en el estudio y como se interrelacionan

entre sf.



30

Por lo que la ser un tema poco estudiado se opta por una investigacion tipo
exploratorio, pero se pretende obtener resultados que permitan ir mas haya de conocer
mejor una problematica, se trata de comprender mejor el comportamiento de las PYMES
para llegar a definir un proceso adecuado que permita una aceptacion de la empresa y de

los servicios que se prestaran a los usuarios.

1.11. Tipo de muestreo a utilizar.

Para la realizacion del estudio se empleara un tipo de muestreo no probabilistico, ,
por conveniencia ya que nos estaremos enfocando en un tipo especifico de PYME, el
contexto socio politico que se estaba viviendo en el momento de recopilacion de la

informacion, siendo para el estudio las que estan orientadas al comercio al detalle.

1.12. Herramientas
Los instrumentos de recoleccidn de datos que se utilizaran seran las preguntas
contenidas en las encuestas que se aplicaran a los propietarios de negocios orientados al

comercio que se ubiquen en el municipio de Managua.

Esta encuesta contendrd primeramente el objetivo para el cual se esta
recopilando la informacion, el numero de encuetas aplicada, no contendré naturaleza del
negocio ya que por el tipo de muestreo utilizado no se considera necesario o relevante para
la investigacion esta informacion y se desglosan las preguntas primeramente para obtener
la informacion sobre el conocimiento que tienen los empresarios del servicio a prestar,
segundo la disposicion a utilizar estos servicios, tercero los motivos por los cuales no haria

uso del servicio, asi como su disposicion a un monto especifico a pagar.

Al igual que se realizara revisiones bibliograficas de boletines estadisticos del

BCN, el INIDE, DGl, alcaldia de Managua.
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1.13. Presentacion de la informacion
La informacion se presentard en datos porcentuales, asi como en tablas de
valores absolutos, para lo cual se utilizaran graficos de barras y de pastel, que describe

los elementos mas relevantes arrojados por los clientes potenciales.



Capitulo II: Estudio de Mercado

2.1 Calculos de las Demandas
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Nicaragua presento un crecimiento en el sector comercio para el afio 2017 de

4.1% lo que corresponde a 38,490.17 establecimientos en el municipio de Managua de los

cuales se tomo una muestra de 72 negocios para la realizacion de encuestas con el objetivo

de investigar el grado de conocimiento y aplicacion de las empresas acerca de

merchandising; con los datos obtenidos se calculd la demanda real, potencial y futura para

la posible empresa consultora de merchandising. (Nicaragua B. C., 2017)

Esta cantidad de negocios a encuestar en funcién del tipo de muestreo definido en la

metodologia, que es el muestreo no probabilistico, muestreo por conveniencia, se procedio

para fundamentar esta cantidad de empresas a calcular un tamafio de muestra para lo cual se

utiliz6 la formula de poblaciones finitas y teniendo como base la informacion estadistica del

universos de pymes del municipio de Managua proporcionada por el INIDE.

Crecimiento de las pymes de Managua hasta el afio 2017

2010
2011

2012
2013
2014
2015
2016
2017

Cantidad
pymes

51,787
30,244.2

31,484.21
32,775.06
34,119
35,518
36,974.23
38,490.17

de Crecimiento por afio, segin
datos del dltimo censo
economico del BCN del 2010

4.1%
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Calculo de la muestra:

Formula:

n= N*Zz p*q

d?* (N-1) + 2> *p*q

n= 7,023.53226

96.270425

n=72.95

Z=1.96, SI LA SEGURIDAD ES DEL 95%
p = 0.05, que es la proporcion esperada.
g=1-p=0.95

d = precision, use 5%

N = total de toda la poblacion.

2.1.1. Demanda Potencial.
En primera instancia calculamos la Demanda Potencial con los resultados
de la pregunta nimero 2 de la encuesta que refleja que el 41.67% de las empresas en el
municipio de Managua no aplican merchandising; conociendo esto lo multiplicamos

por el total de establecimientos en el municipio de Managua, es decir:
38,490.17 x 41.67%= 16,039

Nuestra consultoria tendria una demanda potencial de 16,039

establecimientos que podrian hacer uso de estos servicios.
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2.1.2. Demanda Real.
Una vez conociendo la Demanda Potencial pudimos calcular nuestra
Demanda Real que nos dio a conocer las empresas que realmente han contratado
consultores. Tomando como referencia el resultado de la pregunta nimero 5 de la encuesta
la cual nos muestra que el 6% de los encuestados han contratado consultores lo

multiplicamos con el resultado de nuestra demanda potencial, es decir:
16,039 x 6%= 962

Con dicha operacion obtuvimos que 962 establecimientos hacen uso de
consultores para aplicar estrategias de marketing en el punto de venta los cuales representan

la demanda real para nuestro negocio.
Para calcular la Demanda Insatisfecha debemos contar con:

Demanda Actual- Oferta Actual.

Debido a que no contamos con dichos datos nuestra Demanda Insatisfecha
es la Demanda Real puesta que esta demanda no cuenta con oferta que satisfaga sus

necesidades.

2.1.3. Demanda Futura.

Proyectamos nuestra Demanda Futura a 5 afios, tomando como referencia
la demanda real siendo nuestra proyeccion de 962 servicios en el | afio de operaciones
multiplicado por el crecimiento del sector terciario de la economia y especificamente el
sector comercio en 2017 igual a 4.1% conocimos nuestra demanda para el Il afio de

operaciones, es decir:
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| ano= 962 x 4.1% = 39
962 + 39 = 1001

Para nuestro segundo afio de operaciones tendriamos 1001
establecimientos solicitantes de nuestros servicios de merchandising. Explicado esto,

en la siguiente tabla se muestra las proyecciones de demanda de los afios restantes.

Tabla 1.
Demanda Futura

Proyeccién del nimero de empresas que demandaran a futuro los servicios.

Ano Demanda Futura

IV 1084 negocios

Fuente: Elaboracion propia en base a encuesta.

Para esta estimacion no se aplicd una regresion lineal, ya que los datos
proporcionados por el INIDE, nos muestran una tendencia en el afio 2011 de
decrecimiento de las pymes del municipio de Managua, ya que pasamos de 51,787 en
el afio 2010 a 30,244.2 en el 2011, segun la misma informacion, esto por la poca
capacidad de esta empresas en cuanto a capital y asistencia técnica, mostrando a partir
del aflo 2011 una tendencia de crecimiento aunque de forma no muy estable, por lo que

se procedio a trabajar con la media de crecimiento establecida por el BCN y el INIDE.

2.1.4. Demanda Insatisfecha
Al no contar nuestra empresa con oferta real, se calculd su demanda

insatisfecha con los cuales se mostraran el nimero de servicios que las empresas
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demandarédn. De esta manera transformamos el nimero de empresas a nimeros de

servicios por afio.

De acuerdo con el resultado obtenido en la encuesta con la pregunta nimero 9

que corresponde al servicio que contrarian mostramos que:

Tabla 2.

Empresas que contratarian cada servicio.

Servicio Demanda Real  Porcentaje Cantidades de empresas
M. 962 X 27% 260

Sensorial

Mapas de 962 X 14% 135

Sefial.

Fuente: Elaboracion propia en base a encuesta.

Una vez determinadas el niUmero de empresas que contrarian cada servicio en
el primer afio. Calculamos la cantidad de veces que un servicio seria demandado y a su vez
la frecuencia de este mismo por afio apoyandonos de los porcentajes obtenidos en los

resultados de la pregunta nimero 9; podemos decir que:

Tabla 3.

Frecuencia de contratacion para el Servicio de Merchandising Visual.

NUmero Frecuencia (%) Cantidad de wveces Frecuencia (meses)
de demandado

Empresas

375 X 27% 101 Cada 3 meses

375 X 14% 53 Mensual
Fuente: Elaboracion propia en base a encuesta.
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Segun la cantidad de veces demandado el servicio obtenemos que:
131 x 2 veces en afo= 262

101 x 4 veces al afio = 524

90 x 1.333 veces al afio = 120

53 x 12= 636

Por lo tanto, para el primer afio de operaciones la consultoria tendra una

demanda insatisfecha futura para el servicio de merchandising visual 1542 veces en el afo.
Asi mismo, se calcul6 los demas servicios ofertados por la empresa.
Tabla 4.
Demanda Insatisfecha.

Servicios Demanda Insatisfecha

Merchandising Exterior 727

Fuente: Elaboracion propia en base a encuesta.

La consultoria en su primer afio de operaciones tendra una demanda
insatisfecha futura de 977 para el servicio de merchandising sensorial, 727 para el servicio
de merchandising exterior y 509 para el servicio de mapas de sefializacion dichas

demanda corresponden a las 375 empresas demandantes.
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Pronosticamos nuestra demanda insatisfecha futura del segundo afio de

operaciones mediante el mismo procedimiento con lo cual obtuvimos:

Tabla 5.

Demanda Insatisfecha en Il afio de operaciones.

Demanda Frecuencia (%) NUmero de Empresas  Servicio
Real

1001 X 27% 270 Sensorial

1001 X 14% 140 Mapas de sefializacion
Fuente: Elaboracion propia en base a encuesta.

Tabla 6.

Frecuencia de contratacion para el servicio de Merchandising Visual.

Namero  Frecuencia (%) NUmero de Empresas  Frecuencia en meses
de
Empresas

390 X 27% 105 Cada 3 meses

390 x 14% 55 Mensual
Fuente: Elaboracion propia en base a encuesta.

Podemos decir, que la empresa tendra una demanda insatisfecha futura en el

Il afio de operaciones 1447 veces el servicio de merchandising visual.

De esta manera calculamos los siguientes servicios obteniendo que:



Tabla 7.

Demanda Insatisfecha para cada servicio.

Servicios Demanda Insatisfecha

Merchandising Exterior 351

Fuente: Elaboracion propia en base a encuesta.

La empresa tendrd una demanda insatisfecha futura de 399 para el servicio
sensorial, 351 para el servicio de merchandising exterior y 523 para el servicio de mapas de
sefializacion dichas demandas corresponde a 1001 empresas para el segin afo de

operaciones.

Tabla 8.

Demanda Insatisfecha para Il afio.

Demanda Frecuencia (%) NUmero de Empresas  Servicio
Real

1042 X 27% 281 M. Sensorial

1042 x 14% 145 Mapas de Sefalizacion
Fuente: Elaboracion propia en base a encuesta. (MarcadorDePosicionl)

Tabla 9.

Frecuencia de contratacion para el servicio de Merchandising Visual.

NUmero  Frecuencia (%) Cantidad de wveces Frecuenciaen meses
de demandado
Empresas

406 X 27% 110 Cada 3 meses

406 X 14% 57 Mensual
Fuente: Elaboracion propia en base a encuesta.

La consultoria ofertara el servicio de Merchandising Visual 1537 veces al afio.



Tabla 10.

Demanda Insatisfecha para cada servicio.

Servicios Demanda Insatisfecha

Merchandising Exterior 785

Fuente: Elaboracion propia en base a encuesta.

El mercado tendra una demanda insatisfecha futura de 1057 para el servicio
sensorial, 785 para el servicio de merchandising exterior y 545 para el servicio de mapas
de sefializacién dichas demandas insatisfecha corresponden a 1042 empresas para el

tercer afio de operaciones.

Tabla 11.

Demanda Insatisfecha para 1V afio.

Demanda Frecuencia (%) NUmero de Empresas  Servicio
Real

1084 X 27% 293 M. Sensorial

1084 X 14% 152
Fuente: Elaboracion propia en base a encuesta.

Mapas de Sefializacion

Tabla 12.

Demanda Insatisfecha para cada servicio.

Servicios Demanda Insatisfecha
Merchandising Sensorial 1107

Mapas de Sefializacion 570
Fuente: Elaboracion propia en base a encuesta.
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La empresa tendra una demanda insatisfecha futura de 2271 para el servicio
de merchandising visual 2272, 1107 para el servicio de merchandising sensorial y 493
para el servicio de merchandising exterior y 570 para el servicio de mapas de sefializacién
dichas demandas insatisfechas corresponde a 1084 empresas para el cuarto afio de

operaciones
Tabla 13.

Demanda Insatisfecha para V afio.

Demanda Frecuencia (%) NUmero de Empresas  Servicio
Real

1128 x3% 40  M.Visad
1128 X 27% 305 M. Sensorial

1128 x20% 25 M.Exteror
1128 x 14% 158 Mapas de Sefializacion

Fuente: Elaboracion propia en base a encuesta.

Tabla 14.

Demanda Insatisfecha para cada servicio.

Servicios Demanda Insatisfecha

Merchandising Sensorial ~ 1155

Mapas de Sefializacion 597
Fuente: Elaboracidn propia en base a encuesta.

La empresa tendra una demanda insatisfecha futura de 1669 para el servicio de
merchandising visual 1155, 858 para el servicio de merchandising sensorial y 493 para

el servicio de merchandising exterior y 597 para el servicio de mapas de sefializacion
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dichas demanda insatisfecha corresponde a 1128 empresas para el quinto afio de

operaciones.

2.1.5. Oferta Actual.

Al realizar el anélisis actual del mercado en el &area de las consultoria

encontramos que en Nicaragua no existen empresas que brinden servicios:

-Merchandising Visual.

-Merchandising Sensorial.

- Disefio de Mapas de Sefalizacion.

-Merchandising Exterior.

Es por ello que no contamos con oferta actual por lo que concluimos que no

tenemos competencia directa.

2.2. Competencia

Nos referimos a competencia a todas aquellas empresas que coinciden en un
mismo nicho de mercado ofreciendo un mismo o similar producto y servicio. Dicha

competencia puede ser:

2.2.1 Competencia Directa.

Son empresas 0 negocios que comercializan igual o parecido producto en un
mismo mercado lo que ocasiona que ambas empresas busquen a los mismos clientes para

ofertarles dichos productos o servicios.
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2.2.2. Competencia Indirecta.

Son empresas 0 negocios que comercializan en el mismo mercado buscando

satisfacer las necesidades de los clientes con productos sustitutos o de forma diferente.

Conociendo esto, podemos decir que nuestra empresa no contara con
Competencia Directa debido a que en el pais no existe una empresa que se dedique a brindar

estos servicios, por lo tanto, solo enfrentaremos Competencia Indirecta.

De acuerdo con la encuesta realizada nuestro mercado meta ha optado por

suplir sus necesidades de merchandising con empresas dedicadas a los rubros tales como:

v" Publicidad
v" Disefio de Interiores
v Imprentas

v Consultorias de Arquitecturas, etc.

Consideramos a estas empresas como principales competencias indirectas
por ser las opciones a las que recurren nuestro mercado meta para promocionar, incentivar

y disefiar sus estrategias con el fin incrementar su rentabilidad.

En este sentido existe una gran cantidad de empresas o consultores
independientes que se dedican a cada una de estas actividades, aungue las empresas que
recurren a ellos son aquellas que tienen alguna nocion acerca de la importancia de contar
con una buena asesoria para rentabilizar sus puntos de ventas, en los anexos se mencionan

las principales conocidas en el mercado (ver anexo N° 5)
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2.3. Canales de comercializacion.

Como se menciono en el disefio metodoldgico se para la comercializacion de
los servicios que ofertara la empresa se hara uso de los canales cortos o directos, es decir
gue no se contara con intermediarios para la prestacion de los servicios de asesoria, si no
que se establecera una relacion directa entre la empresa como prestadora de los servicios

de asesoria y las empresas usuarias de estos servicios.

- usuario o
consumidor final

2.4. Aspectos Publicitarios de la empresa

La publicidad es una forma de comunicacion que intenta incrementar el
consumo de un producto o servicio, insertar una nueva marca o producto dentro del mercado
de consumo, mejorar la imagen de una marca o reposicionar un producto o marca en la mente

de un consumidor.

Esto se lleva a cabo mediante campafias publicitarias que se difunden en los

medios de comunicacion siguiendo un plan de comunicacion preestablecido.
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La empresa se dard a conocer a traves de una pagina web, ya que estas se
conforman por iméagenes, videos, texto, audio, animaciones y otros contenidos de

multimedia que explican el giro de la empresa, asi como los servicios que ofrece.

También se anunciard en una revista especializada que se llama tiempo de
negocios, asi como en las redes sociales que es una publicidad digital; ya que es uno de los
recursos mas poderosos para conseguir nuestros resultados de negocio. Debido a que se

adapta a todo tipo de empresa, de presupuestos y de necesidades.

La publicidad en los vehiculos de los socios con la informacion de la empresa

con el numero de teléfono y direccion de la empresa.

2.4.1. Presupuesto publicitario.

En esta tabla se especificara el monto total de los gastos de publicidad al

iniciar operacion la empresa, para darse a conocer.

Tabla 15.
Servicios de publicidad Precio anual
Redes Sociales $100.00
Publicidad vehicular $200.00

Fuente: Elaboracion propia en base a la campafia publicitaria que se realizara. (Ver anexo N° 6)

2.4.2. Proyeccion de los gastos publicitarios.

En la siguiente tabla se hace la proyeccion de los gastos publicitario de los afios
siguientes, considerandose para este aumento la inflacion que experimenta el area de

servicio, que segun el informe del 2017 del BCN para el sector servicio fue de 0.56%.

Tabla 16.
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Fuente: Elaboracion propia en base a los gastos publicitarios.

2.5. Proveedores

Se especifican los proveedores con los que se cuenta en el mercado en la
actualidad en cuanto a servicios y articulos de oficina, limpieza y distribuidoras de vehiculos
a los cuales se consideré al momento de cotizar los bienes a utilizar en la ejecucion del

proyecto.

2.5.1. Tipos de proveedores.

« Proveedor de bienes: Se refiere a la internacionalizacion o elaboraciéon de algun
producto, los cuales tienen un costo econdmico en el mercado, asi mismo los
suministradores de bienes tienen como caracteristica principal de satisfacer una
necesidad real del mercado o una empresa.

» Proveedor de servicios: Empresa o persona fisica, cuya actividad busca responder
las necesidades del cliente, que por su caracteristica principal de servicio es
intangible, es decir que no se puede tocar, pero asimismo el servicio esta apoyado
por bienes tangibles para lograr dicha actividad.

e Proveedor de recursos: Empresa o persona fisica, cuya finalidad es satisfacer las

necesidades de la empresa de recursos del tipo econémico.

De lo antes definido, podemos decir que nuestra empresa contratara con los
tres tipos de proveedores debido a que compraremos bienes para amueblar las instalaciones
de la misma, asi mismo se firmara contratos para disponer de servicios publicos, internet,

telefonico para de esta manera hacer contar con una buena comunicacidon con nuestros


https://es.wikipedia.org/wiki/Proveedor#Proveedor_de_bienes
https://es.wikipedia.org/wiki/Proveedor#Proveedor_de_servicios
https://es.wikipedia.org/wiki/Proveedor#Proveedor_de_recursos
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clientes y contaremos con proveedores de recursos para el financiamiento de los costos en

los que se incurriran.

Todas las herramientas que se necesitan iniciar nuestra actividad empresarial

se encuentran a nivel nacional.

2.5.2. Opciones de Proveedores.

Equipos de Oficina.

-Comtech: Empresa comercializadora de articulos tecnolégicos para oficina, hogar,

estudiantes y profesionales.

-Modulares PB S.A: Llevara a cabo la fabricacion e instalacion de los modulos, esto

incluye los escritorios, sillas y demas mobiliarios.

-Sevasa: Sera el proveedor de camaras de seguridad, computadoras, fotocopiadoras

e impresoras con sus respectivas tintas.

-Gonper Librerias: Empresa cuyo giro de negocio es la venta de papeleria,

lapiceros, marcadores.

Compaiiias Telefonicas.

-Claro: Empresa facilitadora de servicio de red de teléfono, cable e internet

proporcionados por esta empresa.

-Movistar: Compafia telefonica que brinda que vende equipos moviles,

television, servicio de internet y planes de teléfonos.
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-IBW: Compafiia que brinda soluciones corporativas planes de internet
personalizados proteccidn contra spam y malware, correo electrénico empresarial y mucho

mas.

-Yota: Empresa que brinda servicios de internet, venta de dispositivos y soluciones

corporativas.

Distribuidores de Transporte.

-Casa Pellas: Empresa comercializadora de vehiculos y repuestos con muchos afios

de ser lider en el mercado nacional por su calidad y servicios.

-Grupo Q: Es una empresa distribuidora de vehiculos, venta de repuestos y

Servicios.

Servicios Béasicos:

-Enacal: El servicio de agua potable sera proporcionado por enacal, empresa que

brinda el servicio de agua potable.

-Unidn Fenosa: Contaremos con el servicio energético de unién fenosa en nuestras

instalaciones.

-Alquiler: Para el alquiler del local nos apoyaremos de bienes y raices tales como

Momotombo Real Estate y demas.

-Software: Las empresas que comercializan articulos tecnolégicos también ofertan

software, antivirus etc por mencionar una de ellas tenemos: Comtech.
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Capitulo III: Aspectos Administrativos y Legales

3.1. Tipo de Organizacion Mercantil.

El tipo de sociedad que elegimos es la sociedad anonima debido a que es la mas
comun para operar en Nicaragua, Una primera razon para optar por una Sociedad Anonima
y no por otra, es que la Sociedad andnima posee una estructura juridica que la hace
especialmente adecuada para llevar a cabo todo tipo de empresas desde pequefias hasta las
de gran magnitud.

Estas Gltimas normalmente quedan fuera del campo de accion de individuos o
de sociedades de tipo personalista, que carecen del capital para llevar a cabo tales proyectos
0 que no consideran prudente aventurarse en una empresa que puede fracasar y llevarlos a

la ruina.

Dejando a un lado las consideraciones meramente econdémicas, nos
concentraremos en tres aspectos meramente juridicos y que sin duda son la razon para optar
por una sociedad anénima.

-Capital dividido en acciones.

Que el capital social de las sociedades andnimas esté representado por acciones,

documentos eminentemente negociables, permite que los accionistas puedan libremente

enajenarlas y recibir a cambio como precio el valor que tenga la accion en ese momento.

Permite el ingreso de nuevos socios ya porque adquieran acciones que le
transfieran los duefios anteriores 0 porque suscriban otras nuevas que se emitan como
consecuencia de aumentos posteriores de capital, esto hace que la persona del socio tenga
una importancia secundaria a diferencia de las sociedades de personas, ya que lo que

verdaderamente importa en la Sociedad Andnima es el Capital Social.
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-Responsabilidad limitada de los socios.
Los socios sélo responden del pago de sus aportaciones que hagan al
momento de suscribir sus acciones. Esta nota permite que los socios limites el riesgo que
corren al ingresar a la sociedad al monto de sus aportaciones y que su patrimonio quede

exento del azar.

En nuestra época tiene gran importancia la formacion de un patrimonio
propio para la Sociedad Anonima, independiente al de sus socios. La formacién del
patrimonio social puede asegurar y proteger los derechos de los accionistas y de los
acreedores, estos deben tener la seguridad de que no pueda confundirse el patrimonio de la
sociedad y el de sus accionistas, pues de lo contrario se afectaria la seguridad de acreedores

y accionistas.

Al existir un patrimonio separado, bien controlado y vigilado, tiene con
frecuencia mas importancia que la responsabilidad de los socios basada en su patrimonio

personal.

-Terceros como administradores.

Los administradores de la Sociedad Andnima pueden ser personas ajenas a
los socios, lo que permite por una parte organizar la administracion con técnicos
especializados en las actividades sociales y que ellas sean ajenas a los intereses particulares
de los socios y por ende se dedique a la consecucion de los fines sociales y por tanto

prevaleceran los intereses sociales sobre los intereses particulares de los socios.



3.1.2.0rganigrama de la empresa.

El organigrama es de tipo funcional, para facilitar la toma de decisiones y

simplificar los procesos administrativos, al igual que estd orientado a minimizar el gasto

administrativo.

3.1.3. Funciones.
Tabla 17.

Funciones de cada cargo del organigrama.

Cargo de la
empresa Funciones

Marketing

Analiza la competencia (ubicacion, publico objetivo, volumen de
ventas).
v/ Comunicar y construir imagen de marca

Disefio y arte Supervisar disefio de la tienda
Crear e innovar en las tiendas, stand, luces, tanto como en el empaque

de producto.

Fuente: Elaboracion propia en base al organigrama de la empresa.
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3.2. Aspectos Legales.

La empresa debe tener en cuenta, que la parte legal es uno de los temas mas
importante y a la que se le debe prestar mucha atencion. Las principales leyes que se

utilizaran son las siguientes:

> Ley de reformas y adiciones a la ley N°822, Ley de concertacion tributaria N°
891 aprobada el 10 de diciembre de 2014, publicada en la gaceta N° 240 del 18 de

diciembre de 2014.

Por medio de esta ley se establece la politica tributaria de la empresa que es
necesaria para mejorar las condiciones del aumento de la productividad y obtener un entorno
favorable para la inversion. De igual manera, esta va a regir a la empresa a simplificar el
pago de los impuestos como el impuesto sobre la renta (IR) que grava la renta del trabajo,
la renta de las actividades econdmicas, las rentas de capital y las ganancias y pérdidas del

capital. También racionalizar las exenciones y exoneraciones o reducir la evasion.

» Codigo del trabajo (con sus reformas, adiciones e interpretacion
auténtica) ley N° 185, aprobada el 5 de septiembre de 1996 publicada en la

gaceta N° 205 del 30 de octubre de 1996.

El codigo de trabajo regulara a la empresa; porque es necesario que quede
establecido que toda persona que labora posee derechos y deberes por lo tanto los superiores
deben regirse bajo este marco legal y propiciar un ambiente adecuado para el
desenvolvimiento de los colaboradores. Asi como se debe normar las contrataciones,

salarios, seguro social y seguridad laboral.
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» Cabdigo de comercio de Nicaragua primera edicion por el doctor Anibal
Solérzano de 1949, aprobada el 30 de abril de 1914, este decreto se publicd

en la gaceta N° 248 correspondiente al 30 de octubre de 1916

Este codigo guiard a La empresa a cumplir normas y preceptos que regulan las
relaciones mercantiles al igual que otra norma reguladora juridica tiene como objetivo la

justicia y normativizar la Constitucion e inscripcion de la empresa.

3.2.1. Tipo de Sociedad Mercantil.

El tipo de sociedad por lo cual seré constituida nuestra empresa serd Sociedad
Anoénima puesto que, es la mas comdn para operar en el comercio nicaragiiense y esta
disefiada para negocios de mayor magnitud. El capital social esta dividido e incorporado en
acciones que pueden ser transferidas de un socio a otro o a terceros, sin autorizacion de los
demas ni de los directores. Los accionistas no responden personal ni solidariamente por las
deudas sociales, sino Unicamente hasta la concurrencia de su capital incorporado en las
acciones. La administracion de la sociedad le corresponde a una junta directiva integrada

unicamente por los accionistas de la sociedad.

Una vez constituida la sociedad, sin importar el tipo, esta debera ser inscrita

ante las siguientes entidades publicas:

¢ Ante el registro puablico y mercantil como sociedad y como comerciante.

% Ante la direccion general de ingresos (DGI) como contribuyente, en donde obtendra
su namero de registro unico del contribuyente (RUC) y documento Unico de registro

(DUR).

% Ante la alcaldia municipal, para gestionar su matricula municipal.



54
+ Proceso de inscripcién o registro de la persona juridica (DGI) para la obtencién del

namero RUC y para la licencia de la alcaldia de Managua.

+ Formato para la obtencion de licencia.

+ ¢Qué informacién y documentos debe suministrar?

1. Minuta del banco licencia de operacion MT]I (original + copia simple)

2. Formulario de solicitud de licencia de operacidn para construccion (original)

3. Curriculum vitae (original)

Actualizado

4. Titulo profesional (copia simple)

Ingeniero civil, Arquitecto, Ingeniero - Arquitecto, Técnico en construccion 0

Maestro de obras.

5. Certificacion del titulo publicada en La Gaceta (copia simple)

6. Cédula de registro Unico de contribuyente (RUC) (copia simple)

7. Constancias de trabajo (original)

Para maestros de obras presentar al menos 10 constancias y poseer 5 afios de

experiencia.

8. Documentacidn que soporte posesion de los equipos (copia simple)

Facturas, tarjetas de circulacion, etc. a nombre del solicitante

9. Carta poder para realizacion de tramites (original) En caso que el propietario no
sefialice el tramite.

10. Cédula de identidad (copia simple)
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3.2.2. Razodn Social de la Empresa.

La razén social de las empresas se conforma por los nombres, apellidos de los
socios. En este caso las accionistas de las empresas la sefiora Silvia Rogelia Bonilla Guerrero
y Marling Margarita Galo Benavidez, tomamos la decision de nominar nuestra sociedad

como Galo-Bonilla Consultorias S.A; tomando en cuenta nuestros apellidos.

3.2.3. Logo de la empresa.

& D

Lo mejsh en merchandising

3.2.4. Lema de la empresa.

“"Lo mejor en merchandising”™
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Capitulo IV: Estudio Técnico

4.1 ;Quiénes Somos?

Somos una empresa consultora de Marketing enfocadas en merchandising cuyo
propdsito es brindar asesoramiento a empresas cuyo giro de negocio sea comercio disefiando
la imagen de sus empresas segun sea el servicio solicitado: Merchandising Visual,
Merchandising Sensorial, Merchandising Visual y Disefio de Mapas de sefializacion para de
esta manera colaborar con el objetivo de la rentabilidad de la empresa del cliente.

4.2. ;Como lo haremos?
En el siguiente cursograma describiremos el proceso que llevara la empresa desde

la solicitud del servicio hasta la culminacion de la asesoria segun el servicio solicitar.



4.2.1. Cursograma.

ACTIVIDAD

El cliente llega a la
empresa.

El cliente consulta sobre
los servicios.

El cliente es atendido por
asesor

El cliente cotiza costo de
servicios.

Cliente rechaza servicio

Iy

El cliente sale de la
empresa.

|

Cliente contrata servicio

Cliente firma contrato

Se programa visita a
local.

o~—r—~o\

Cliente se retira de la em-
presa.

@

4.3. Tiempo que dilata cada servicio

57

Definir el tiempo que demora ofrecer un programa de consultoria depende del

producto final a generarse, puede ser tan amplio o corto como cada tipo de servicio que la
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empresa lo requiera. Una consultoria de Marketing abarca por lo general una fase de

investigacion y diagnostico los cuales seran la base para la realizacion del plan de trabajo.

El horario de trabajo sera de 8 horas diarias, considerando los dias laborales en
nuestro pais segun la ley laboral es decir descontando los domingos que no se laborara, y
los dias feriados municipales y nacionales, lo cual nos deja un total de 300 dias habiles al
afio, contaremos con 7 colaboradores por lo que contamos con 56 horas hombres diario, con
un tiempo estimado requerido segun los estandares de calidad y atencion personalizada que
se empleard de 40 horas como promedio por atencién esto desde que se contacta con la
empresa, lo cual nos da una capacidad de atencion al clientes, de 300 servicios por afio,

siendo esto lo que se ofrecera en el mercado nacional.

Es decir 8h x 7 colaboradores = 56 H/H diario, esto por los 300 dias habiles,
nos da 16800 D/H al afio, este fondo lo dividimos entre el tiempo promedio estimado en
cada atencion que son 40 horas y nos da una capacidad de 420, servicios al afio, esta es la

capacidad inicial del proyecto

4.4. Tamaiio del proyecto

Aunqgue en el mercado existe una gran demanda insatisfecha de los servicios que
prestara la empresa, la inversion planificada no pretende abordar el 100% de esta demanda
ya que el monto de la inversion seria muy elevado, por lo que el tamafio del proyecto consiste
un namero de servicios que se prestaran y este niUmero esta determinado por el tiempo y el
nimero de colaboradores del cual dispondremos para prestar estos a cada una de las

empresas que lo soliciten.

Se plantea un inicio de 300 servicios por afio, para valorar el nivel de aceptacion de

los servicios de la empresa y se ira incrementando a partir del segundo afio, hasta alcanzar
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los 420 servicios al tercer afo, por lo que a partir del segundo afio se incorporara un colaborar

hasta completar nueve colaboradores en total que trabajaran en la empresa.

4.4.1. Proyeccion del numero de servicios a prestar.

En esta tabla se proyectara el nimero de servicios a prestar en el periodo de 5 afios
que es el horizonte en el cual se evalua la rentabilidad de la inversion a efectuarse.

Tabla 18.

tipo de servicio ano 1 ano 2 afno 3 ano 4 ano 5

Merchandising 81 97 113 130 146

sensorial

Mapas de sefializacion 42 50 59 67 76

Fuente: propia

4.4.2. Proceso.
La entrevista con el cliente se dilata como maximo una hora, en la cual especifica sus

necesidades, nosotros recepcionamos la informacion para luego realizar una proforma de lo

que necesita su punto de venta.

Una vez obtenida la informacion los especialistas en merchandising realizar una
evaluacion para realizar un control hacia el punto de venta y dirigirnos como minimo un dia

para visualizar la problematica dicha por el cliente.
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Una vez obtenida la problematica los especialistas trabajan en un archivo
transitorio, es decir realizando una recopilacion de informacion la cual nos ayudara a darle

respuestas a las necesidades del cliente.

Realizar los cambios en el punto de venta se podra llevar a cabo en lo minimo en

una semana sea cual sea el tipo de servicio que se requiera.

4.5. ;Qué necesitamos?
Para brindar nuestros servicios con calidad hemos seleccionado el material con el

que contaremos para trabajar:

Tabla 19.

Equipo de Oficina

Engrapadora (Barrilito 49.86

Papel Bond blanco (t/c 108.06

lapiz Mecénico 42.13

Corrector liquid. Paper T/Boligrafo 20.93

Agenda cuero 112.49

Folder Ampo manila T/C (bolsa) 119.84

Regla plastica Smarty transparente (30cm

Almohadilla Maxell p/mouse 176.19

Sobre plastico Acme/barrilito (T/C

Banderita adhesiva Janel Neon 16.23

Fuente: En base a cotizaciones.

Aqui se plantea el costo unitario de cada articulo, este costo en el analisis

financiero se establecen de acuerdo a las cantidades a utilizarse y de forma trimestral.



Tabla 20.

Equipo Tecnoldgico

Articulos P. Unid. ($)
TV SMART Panasonic 32" 298.99

Estabilizador Tripp 20.60

Aire Acondicionado Mdea- 12,000 BTU/220 344.99

Laptop Dell/ disco duro 256GB W10. 1,838.85

Impresora Epson multifuncional 189.75

Torner HP (Color negro). 1600 paginas 77.05

Licencia Microsoft oem win. 8.1 Pro 74.75

Pantalla Kps 303-100" p/proyector 98

Fuente: En base a cotizaciones.

Tabla 21.

Mobiliario

Silla de espera sin brazo Xtech 33.76

Mueble MYO combinado 117.47

Librero C$ 5,500.00

Alfombra $28.00
Fuente: En base a cotizaciones.

Servicios
Tabla 22.
Internet (Claro)

Servicio Velocidad Precio ($)

Fuente: En base a cotizaciones
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Tabla 23.
Equipo de transporte. Casa Pellas.

Vehiculo Modelo Precio ($)

Fuente: En base a cotizaciones.

Tabla 24.
Alquiler

Alquiler de la casa Mensualidad

Fuente: En base a cotizaciones.

Tabla 25.

Mano de Obra Directa

Departamento Numero de colaboradores

Merchandising Sensorial 2

Disefio de Mapas de Sefializacion 2
Fuente: En base a cotizaciones.

Tabla 26.
Mano de Obra Indirecta

Funcion Numero de colaboradores

Secretaria

Guarda de Seguridad 2
Fuente: En base a cotizaciones.
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Tabla 27.
Equipo de oficina

Material Precio por unidad
(cordobas)

Grapas (Barrilito) 17.34

Lapicero Pentel 5.49

Borrador Pentel Jumbo 9.23

Resaltador Pentel ilumina fluo. Amarillo 14.29

Marcador Permanente Pentel 9.32

Cartuchos. Epson 327.18

Mouse Maxell inaldmbrico 382.23

Memoria Kingston USB 32GB. 527.84

Cinta empague transparente 46.55

Calculadora Casio Mesa 157.30
Fuente: En base a cotizaciones

Tabla 28.
Comtech

Articulos P. Unid. ($)

Silla de espera sin brazo Xtech 33.76

Disco duro Estado Solido 480 GB 150

Proyector LG LED HD (720) Bluetooth 609.49

Cémara Bala Epson 28.73

Fuente: En base a cotizaciones
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Tabla 29.
Sevasa

Atrticulos P. Unid. ($)

Laptop Dell/ disco duro 256GB W10. 1,838.85

Impresora Epson multifuncional 189.75

Torner HP (Color negro). 1600 paginas 77.05

Silla ejecutiva 91.94

Licencia Microsoft oem win. 8.1 Pro 74.75

Pantalla Kps 303-100" p/proyector 98

Kit de plumas p/proyector pizarra 374.75
Fuente: En base a cotizaciones.

Telecomunicaciones

Tabla 30.
Claro
Combo Triple Claro
Servicio TV Internet Telefonia Fija Precio

Fuente: En base a cotizaciones.

Tabla 31.

Cootel

Servicio Velocidad Precio ($)

Fuente: En base a cotizaciones.
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Tabla 32.

IBW

Servicio Velocidad Precio ($)

2 Mbps + 100 canales

Combos de internet + Tv 6 Mbps+ 100 canales 58.00

hechos a tu medida.

Fuente: En base a cotizaciones.

Tabla 33.
Casa Vision

Servicio Velocidad Precio ($)

Fuente: En base a cotizaciones.

Tabla 34.

Yota

Servicio Periodo Equipo Velocidad Tarifa  mensual
con I.V.A

Premium 12 meses Antena 4G + 3 Mbps C$ 950.00
Yota Router 4 Mbps C$ 1,100.00
Antena 4G 6 Mbps C$ 1,300.00

Fuente: En base a cotizaciones.



Tabla 35.
Casa Pellas

Vehiculos Modelos Precio ($)

Automovil Toyota Yaris SD 16,390

Camioneta Hilux 4x2 21,000
Fuente: En base a cotizaciones.

Tabla 36.

Grupo Q

Vehiculos Modelos Precio ($)

Automovil Nissan Versa 21,000

Microbus Nissan Urvan 16,300

Fuente: En base a cotizaciones.
Tabla 37.
Alquiler

Bienes y Raices Localizacion Precio ($)

Momotombo Real Estate Altamira, Managua 260
Fuente: En base a cotizaciones.

Tabla 38.

Programas de Disefios

Nombre de los Precios de la licencia para descargarlo.
programas  de
disefios

Solo con licencia se

pueden instalar $20

3ds max

$35

Photoshop

InDesign $15

Fuente: En base a cotizaciones.



Tabla 39.
Tercero Comercial & Cia.

Empresas Muebles Precio

Fuente: En base a cotizaciones.

Tabla 40.

Full Home

Empresas Tipos de alfombras Precio

Fuente: En base a cotizaciones.

Tabla 41.

Servicios de Limpieza

Empresa Servicios a ofrecer Precio

Serlisa Personal de limpieza

Materiales de limpieza

Por persona: $330.00

Fuente: En base a cotizaciones.

Tabla 42.
Servicios de Seguridad

Empresa Servicios a ofrecer Precio

Goliat v Personal de seguridad
Fuente: En base a cotizaciones.

Por persona: $500



Tabla 43.
Proveedores
Comtech

Casa claro

Ultranic

Tercero Comercial & Cia.

Fuente: En base a cotizaciones.
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4.6. Planimetria

formb OFICINA

JCFC DC
DEPARTAMENTO

OFICINAS
DEPARTAMENTO DE
DIRECCION Y ARTE

MINI-BAR
Y PAPELERIA

A DE
MANTENIMIENTO

SERVICIOS
SANITARIOS

$.5 DAMAS

= SALIDA DE
EMERGENCIA

MINI-BAR

|

OFICINA DE
GERENTE

DEPARTAMENTO DE MARKE TING

Figura 1. Disefio de planta arquitectdnica.

MIN-EAR

SECRLTARIA DC
GERENCIA

SERVICIO
SANITARIO

]
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Figura 2. Planta arquitectdnica.
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Figura 3. Isométrico renderizado.

4.7. Macrolocalizacion de la empresa

Refiriéndonos a la macro localizacion; la empresa estara ubicada en el distrito

V de Managua el cual corresponde a Altamira.
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Figura 4. Zona donde se ubicard la empresa.

4.8. Microlocalizacion
La micro localizacion es el lugar especifico donde se va a ubicar la empresa cuya

direccion corresponde a: De la Vicky 5 1/2 al Sur, Frente A Panaderia la Granja. Altamira.

El modulo tiene 125 m?

COLONI/
BARRIS SEPTIE
LOMAS DE MEXICO
GUADALUPE
SAN JUAN
HIALEAH LOS ROBLES
ull GRENADA
OMAS DE BARRIO ADOLFO
COLONIA REYES
INSERRAT BELL AIR e
AMER|CA REPART
DR. REN
UNAN BARRIO 22 SCHICK
MaRAtL VILLA FONTANA DE MAYO

Figura 5. Ubicacion exacta de la empresa.
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Capitulo V: Estudio Financiero

El estudio financiero es el analisis de la capacidad de una empresa para ser
sustentable, viable y rentable. Para realizar este estudio se utiliza informacién de varias
fuentes; como costos, inversiones a realizar, estudio de demanda, costos laborales y costos

de financiamientos.

Finalmente, en este estudio se analiza y se evalla la factibilidad y rentabilidad
del proyecto, teniendo en cuenta los estudios de la inversion y el estudio de los ingresos y
egresos que hemos realizados previamente. También se calcularan los principales

indicadores de rentabilidad.

5.1. Definicion del precio por cada servicio

El precio de cada servicio se define por medio el tiempo que requiere para su
realizacion y por el costo que implica; es decir desde el salario de los especialistas que

ejecutan el cambio del punto de venta.

Por lo que el precio de los servicios se establecié en funcion de la estructura de
costo de estos, al costo medio segun prorrateo realizado nos da $253.1728 dolares, esta es
una aproximacion que se calcul6 al dividir los costos totales entre el nimero de servicios a
prestarse al afio, al cual se le afiadié un porcentaje sobre este para determinar su precio,

segun requerimiento de insumos y frecuencia de consumo.

Definiéndose este porcentaje de utilidad en funcion de la demanda del servicio
y de los requerimientos de este, estableciéndose los mayores margenes para el
merchandising de exteriores y el visual, ya que son los que se prevé que requieran de

mayores cantidades de recursos.
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Tabla 44.

Precios por servicio

Servicios a ofrecer Margen de utilidad Precio ($)

Merchandising sensorial 15% 291

Mapas de sefializacion 19% 301.27
Fuente: Elaboracion propia en base al tiempo y costo que requiere.

5.2. Definicion de la mano de obra
La mano de obra se especifica en esta tabla con los salarios del &rea

administrativa.

Tabla 45.

Salarios de la mano de obra.

Cargo Salario (%)

Asesor de Marketing 280.00

Asesor de Disefio y arte 270.00

Disefiador Grafico y de medios 275.00

Fuente: Elaboracion propia en base al organigrama y al salario minimo en comercio

Los salarios se establecieron segun el tamafio de la empresa y el comportamiento
del mercado laboral nacional, en el cual los salarios se caracterizan por ser salarios bajos en
comparacion con el resto de paises de la region, aunque al ser una empresa pequefia los

salarios estan dentro del promedio ofrecido en el mercado.

5.2.1. Ajuste de salario.
En esta tabla se calcula el ajuste de salario que es el 10.25%, con los salarios del
area administrativa y se multiplicara por el porcentaje y de esa manera sucesivamente iremos

pronosticando los 5 afios
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Tabla 46.

Ajuste del salario del gerente.

Afios Cargo Salario ($) Ajuste  de  salario
10.25%

$ 441.00

$ 536.00

Fuente: Elaboracion propia en base al salario con su respectivo aumento anual del 10.25%

Tabla 47.

Ajuste de salario del asesor de marketing

Afios Cargo Salario (3$) Ajuste de salario
10.25%

$ 309.00

$ 376.00

Fuente: Elaboracion propia en base al salario con su respectivo aumento anual del 10.25%

Tabla 48.

Ajuste de salario del asesor de marketing.

Afios Cargo Salario ($) Ajuste de salario
10.25%

$ 320.00

$ 390.00

Fuente: Elaboracién propia en base al salario con su respectivo aumento anual del 10.25%



Tabla 49.

Ajuste de salario del asesor de disefio y arte.

Afos Cargo Salario ($) Ajuste de salario
10.25%

$298.00

$ 363.00

Fuente: Elaboracion propia en base al salario con su respectivo aumento anual del 10.25%

Tabla 50.

Ajuste de salario del disefiador grafico y medios.

Afos Cargo Salario ($) Ajuste de salario
10.25%

$ 304.00

$371.00

Fuente: Elaboracion propia en base al salario con su respectivo aumento anual del 10.25%

Tabla 51.

Ajuste de salario del disefiador de medios y arte.

Afios Cargo Salario ($) Ajuste de salario
10.25%

$ 304.00

$371.00

Fuente: Elaboracion propia en base al salario con su respectivo aumento anual del 10.25%
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Tabla 52.

Ajuste de salario del recepcionista.

Afios Cargo Salario ($) Ajuste de salario
10.25%

$ 265.00

$ 325.00

Fuente: Elaboracion propia en base al salario con su respectivo aumento anual del 10.25%

5.3. Gastos Generales
En esta tabla se definira los gastos generales de cada mes y se multiplicara
por 12 equivalentes a los 12 meses del afio para sacar su costo anual. Con respecto a los
atiles de oficina se multiplicara por cuatro ya que este gasto se hara cada trimestre por

lo tanto seran cuatro trimestres al afo.

Tabla 53.

Costo anual de los gastos generales.

Gastos generales Costo anual

Agua potable $ 240.00

Alquiler $ 3,600.00

Mantenimiento de los equipos $1,000.00

Total $11472
Fuente: Elaboracién propia en base a las cotizaciones.

5.3.1. Proyeccion de los gastos generales en 5 afios.
En la siguiente tabla se proyecta el costo anual de los gastos generales del sector

servicio con el 5% segun el informe del banco central al afio.
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Tabla 54.

Sector servicio Costo anual Afios proyectados por el 5%

Energia eléctrica $3,150.00 $3,308.00 $3,474.00 $3,648.00

$3,000.00

Comunicacion $511.00

Mantenimiento $1,000.00 $1,050.00 $1,103.00 $1,158.00 $1,216.00

Fuente: Elaboracion propia en base a los gastos generales

En esta tabla se proyecta el costo anual de los gastos de combustibles con el 6.25%

segun el informe del banco central

Tabla 55.

Costo anual de los gastos de combustible

Gasto general Costo anual Afos proyectados por el 6.25%

Combustible $2,400.00 $2,550.00 $2,709.00 $2,878.00 $3,058.00
Fuente: Elaboracion propia en base a los gastos generales

En la siguiente tabla se proyecta el costo anual de los Utiles de oficina con el 3.5%

segun el informe del banco central.

Tabla 56.

Costo anual de los gastos de utiles de oficina.

Gasto Costo anual Afios proyectados por el 3.5%

general

Utiles de $812.00 $840.00 $869.00 $899.00 $930.00
oficina

Fuente: Elaboracion propia en base a los gastos generales
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5.4. Calculo del costo de la mano de obra

Por medio de esta tabla se muestra todas las prestaciones del personal administrativo

del primer afio.

Tabla 57.

Prestaciones del personal administrativo | afio.

Personas Salario Inss Inatec 2% Aguinald Vacaciones Total
Al afo patronal 0 0.0833%
19% 0.0833%

Asesor de $3,360.00 $638.00 $67.00 $280.00  $280.00 $4,625.00
Marketing

Asesor de $3,240.00 $616.00 $65.00 $270.00  $270.00
Disefio y Arte

$4,461.00

Disefiador $3,300 $627.00 $66.00 $275.00  $275.00 $4,543.00
Grafico y de
medios

Total $24,360.0 $4,628.00  $4800.00 $2,030.00 $2,030.00  $33,536.00
0

Fuente: Elaboracién propia en base a las prestaciones del personal.
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5.4.1. Proyeccion de costo de mano de obra directa e indirecta y de las
prestaciones de ley.
Tabla 58.

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO5

MOl $7,680 8467.2 9335.1 10291.9 11346.9

Prestacionesde Ley $11,150.38 14058.17  17344.26 21119.33  25649.16

Esta proyeccion de costos de mano de obra se realiz6 considerando que a partir del

segundo afio se ird incrementando un colaborador méas hasta completar 9 en el quinto afio.

5.5. Calculo de inversion

En esta tabla definimos cuanto se va a necesitar para la inversion inicial, con las

cantidades a utilizar de equipos por el costo unitario.
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Tabla 59.

Equipo Cantidad Costo unitario  Costo total

Impresora 2 $190.00 $380.00

Tv Smart Panasonic 1 $299.00 $299.00

6‘32,7

Silla de espera $34.00 $170.00

Archivero $260.00 $260.00

Alfombra $28.00 $224.00

Mouse Maxell $12.00 $96.00
inalambrico

Disco duro Estado 3 $150.00 $450.00
Solido 480 GB

Proyector LG LED 1 $610.00 $610.00
HD (720) Bluetooth

Cartucho HP de tres 2 $28.00 $56.00
colores (165 paginas)

Céamara Bala Epson 2 $28.73 $57.46

Fuente: Elaboracion propia en base a la cantidad de equipo que se ocupara y a las cotizaciones.

En la siguiente tabla se define cuantos vehiculos tendra la empresa con su costo unitario y

total.

Tabla 60.

Vehiculo Cantidad Costo unitario  Costo total

Fuente: Elaboracion propia en base a la cantidad de vehiculo que se ocupara y a las cotizaciones.

Inversion=$18,272.46 + $21,000.00 + $11,025 = | $50,297.46
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El calculo de la inversion se realizo de las cantidades de equipo que se va a utilizar al
Iniciar operacion la empresa mas el costo de vehiculo que tendra la empresa, mas el calculo

del Capital de trabajo; el total de inversion es de $50,297.46.

5.6. Calculo de capital de trabajo

Primer céalculo:

El capital del trabajo se calcula de los gastos generales del primer afio que es:
$10,563.00 lo divido entre 12 que es el equivalente a los 12 meses del afio y el resultado

lo multiplico por 3 que equivale a los 3 meses del afio.

Capital de trabajo= | $2.641.0

Este capital se necesita para que la empresa pueda funcionar durante los primeros

meses.
Segundo calculo.

En este calculo se toma la suma del primer afio del costo de la mano de obra que es:
$33,536.00 esta cantidad la divido entre 12 que es equivalente a los 12 meses del afio y lo

multiplico por 3 que es equivalente a los 3 meses del afio.

Capital de trabajo = $8,384.00
Se realiza la sumatoria de los dos resultados del capital del trabajo y el total es de
$11,025.00. Este capital se necesita para que la empresa pueda funcionar durante los

primeros meses.
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5.7. Calculo de las ventas

Las ventas se calculan con la siguiente formula: nimero de servicios a prestar de forma
anual esto se multiplica por el costo unitario de cada servicio. Y asi sucesivamente por cada

afo.

Tabla 61.

Afios
tipo de servicio

Merchandising visual ~ 37030.5 46836.1764  57592.8849 69374.7437  82261.1023

Merchandising 21266.4 26897.74272 33075.2576  39841.5103  47242.0709
exterior

Total 94521.24 119550.46 147007.22 177080.70 209973.44

5.8. Calculo de la depreciacion

La depreciacion se refiere a una disminucion periddica del valor de un bien materia,

esta se calcula realizando una division entre el costo del bien, con el afio de vida util.

Los equipos electronicos se deprecian en 2 afios; en cambio otros como: sillas,
escritorios, archiveros, aire acondicionado, cafeteras se deprecian en 5 afios al igual que los

vehiculos.
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Tabla 62.

Concepto Precio del producto Afio de vida util Depreciacién anual
$) del producto $)

Mouse 12.00 2 afios 6.00

Tv Smart 299.00 2 afios 150.00

Cafetera 110.00 2 afios 55

Escritorio 200.00 5 afos 40

Silla de espera 34.00 5 afios 6.8

Camioneta 21,00.00 5 afos 4,200

Fuente: Elaboracion propia en base a la depreciacion y amortizacion fiscal segin la ley 822, ley de concertacion tributaria
y su reglamento.

5.9. Calculo de Indicadores
Tabla 63.

Calculo de los indicadores

Flujo del inversionista

afo/concepto 0 1 2 3 4 5

Gastos generales 11992 12586 13213 13870 14562

Amortizacion 11020.1 11020.1 11020.1 11020.1 11020.1
préstamo

Depreciacion 5626.56 5626.56 5626.56 5626.56 5626.56

Inversion -50297.46

Impuesto 9147.66 13709.50 18629.48 23859.91  29206.93

Depreciacion 5626.56 5626.56 5626.56 5626.56 5626.56

Fuente: Elaboracion propia en base a los estudios financieros.
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5.10. Calculo de la tasa del costo o de descuento del capital

El 60% de la inversion sera obtenida por un financiamiento del Banpro que sera el
monto de $30,178.5El resto de la inversion es el 40% que sera aporte de los socios que es

un monto de $20,118.98
Calculo de cuota mensual para amortizar préstamo
Tabla 64.

Calculo Cuota Préstamo

Interés Anual 20%

Cuota i$918.34i

El célculo del costo del capital o de descuento del capital que se hace sumando la

tasa de interés que nos cobra la fuente de financiamiento que en este caso la tasa es del
20% mas el margen minimo de rentabilidad esperado por los socios que es del 9 %, por lo
cual obtenemos una tasa de coste de capital del 29%, siendo esta la tasa con la que se

calcula el VAN y la TIR de la inversion.

5.11. Calculo de la van y latir, relacion beneficio y costo y el periodo de
recuperacion de capital

Para el calculo de van vy latir se requiere del flujo de efectivo neto, es decir (ingresos y

egresos) de cada periodo.

VAN = -INVERSION + flujos / tdd.



VAN=  -50297.46 + (26971.10/1.29) + ((37615.40/(1.29)=) + ((49095.37/(1.29)?)

((61299.69/(1.29)4 + ((73776.07 / (1.29)5) = C$ 58,872.94

TIR=il+ (i2—il)* (VAN1)

VANL1 +VAN2|
TIR=72%
Tabla 65.

VAN C$58,872.94

Tabla 66.

R B/C = VAN INGRESO / VAN EGRESOS

R B/C = C$ 286,020.63 / C$ 150,021.10 = 1.91
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+

Al calcular el VAN esta da mayor que uno por lo que nos indica que la inversion

es rentable, ya que el proyecto genera ingresos para cubrir sus costos operativos y generar

utilidad, la TIR nos da 72% siendo esta mayor que la tasa de coste de capital que es del

29%, lo que confirma que la inversion es rentable.

La relacion beneficio costo nos da mayor que uno, lo cual nos indicas que por

cada cordoba que se invierta en el proyecto este retorna 0.91 centavos. La inversion se

recuperard en un periodo de 1.7 afios
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5.12. Punto de equilibrio

Para el célculo del punto de equilibrio se consider6 un precio medio, ya que se

trabaja con 4 precios diferentes, este punto de equilibrio nos dio:

Formula:

PE CF/PV-CVU

Al aplicar la formula tenemos que la empresa tendria que generar 167 servicios

al afio para estar en equilibrio, esto en el primer afio,

Formula:

PE CF/( 1- CVT/VT)

Siendo el punto de equilibrio en unidades monetarias de $52,821.38, generandose
ventas mayores al punto de equilibrio lo que nos confirma lo establecidos en el VAN y la
TIR que el proyecto genera ingresos que le permiten cubrir sus costos operativos y generar

una utilidad desde el primer afio de funcionamiento.

5.13. Analisis de sensibilidad

Considerando la condicion actual de la economia del pais se efectu6 un analisis de
sensibilidad del proyecto considerandose tres escenarios posibles, esto no es mas que la
valoracion de la rentabilidad de la inversion requerida para el proyecto considerando
diferentes escenarios en cuanto a ingresos, costos, el primero una disminucion de los
ingresos en un 20%, manteniéndose los costos iguales, el segundo considerando ingresos

iguales a los proyectados pero costos mayores en un 20% y tercero considerando una
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disminucion de los ingresos en un 20% y un incremento en los costos del 20%, obteniéndose
los resultados siguientes, este porcentaje segun lo que establecen autores como Gabriel Baca
Urbina en su libro de Formulacion y Evaluacién de proyectos, que son las variaciones

maximas que pueden ocurrir en una economia :

PRIMER ESCENARIO

20% menos de ingresos.

Considerandose ingresos inferiores a los previstos pero manteniendo los costos constantes.

Tabla 67.

Flujo del inversionista

Ano/concepto 0 1 2 3 4 5

gastos generales 11472 12063 12687 13341 14030
Amortizacion 11020.1 11020.1 11020.1 11020.1 11020.1
Préstamo

Depreciacion 5626.56 5626.56 5626.56 5626.56 5626.56
Inversion -50297.46

Impuesto 3632.38 6693.37 9966.85 13393.76  16768.12
Depreciacion 5626.56 5626.56 5626.56 5626.56 5626.56
FFEN 14102.12 21244.43  28882.55 36878.68 44752.19

—INVERSION INICIAL + Z(FLU]OS ACTUALIZADOS)
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VAN = -50297.46 + (14102.12937/1.29) + ((21244.43083/(1.29)-) + (( 28882.55419 /(1.29)%) +

((36878.6876/(1.29)4 + ((44752.1921/ (1.29)5) = $12,700.06

TIR=il+ (i2—i1)* (VANL)

VAN1 +VAN2|
Tabla 68.
VAN $12,700.06
RB/C 1.470944575

Como se puede apreciar el VAN en este escenario resulta menor que en la situacion inicial
ya que disminuye de 58,872.94 a 12,700.6 una reduccién del 78.4%, la TIR disminuye a
39% vy la relaciéon beneficio costo pasa de 1.91 a 1.4, aun asi con esta reduccion en los
ingresos del 20%, con costos iguales a la situacion inicial, | inversién continua siendo
rentable, ya que | VAN sigue siendo mayor que uno y la TIR mayor que la tasa de coste de

capital.

SEGUNDO ESCENARIO

Aumento de costos 20% ingresos constantes.

En este escenario se considera que los costos de operacion aumentan en la economia
manteniéndose los ingresos constantes y se valora el efecto de este cambio en los costos en

los niveles de rentabilidad del proyecto.
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Tabla 69.

Flujo del inversionista.

Afo/concepto 0 1 2 3 4 5
Gastos 11472 12063 12687 13341 14030
Generales

Amortizacion 11020.1 11020.1 11020.1 11020.1 11020.1
Préstamo

Depreciacion 5626.56 5626.56 5626.56 5626.56 5626.56

Inversion -50297.46

Impuesto 5493.11 9466.65 13724.31 18197.49  22641.43

Depreciacion 5626.56 5626.56 5626.56 5626.56 5626.56

VAN = -50297.46 + (18443.83/1.29) + ((27715.41 /(1.29)-)+ (( 37649.95 /(1.29)%) +

((48087.37/(1.29)4 + ((58456.57/ (1.29)5) = $31,922.33

TIR=il+ (i2—il)* (VAN1)

VANL1 +VAN2|
Tabla 70.
VAN C$31,922.33
RBC 12

En este escenario él VAN también se reduce en un 54.22% pasando de $ 58,872.94
a$31, 922.33 ,pero aun es mayor que cero lo cual no indica que el proyecto genera ingresos
para cubrir sus costos operativos y genera utilidad para los inversionistas, la TIR disminuye

a un 53% siendo aun mayor que la tasa de descuento del 29% , lo cual nos indica que la



9

=

inversion sigue siendo rentable, la relacion beneficio costo disminuye a 1.2, siendo mayor
que 1 lo cual confirma la rentabilidad del proyecto, pero aun con el aumento en los costd

con los ingresos constantes la inversion continta siendo rentable.

TERCETR ESCENARIO.

Disminucion de ingresos y aumento de costos en un 20%

En este escenario se considera que los ingresos disminuyen en un 20% considerandose al
mismo tiempo que los costos se incrementan en un 20%, bajo estas condiciones los

resultados obtenidos son los siguientes:

Tabla 72.

Flujo del inversionista

Ano/concepto 0 1 2 3 4 5
Gastos generales 11472 12063 12687 13341 14030
Amortizacion 11020.1 11020.1 11020.1 11020.1 11020.1
Préstamo

Depreciacion 5626.56 5626.56  5626.56 5626.56 5626.56

Inversion -50297.46

Impuesto -5.93 2293.62 4903.87 7572.64 10043.02

Depreciacion 5626.56 5626.56 5626.56 5626.56 5626.56

VAN = -50297.46 + (5026.77/1.29) + ((10978.35 /(1.29)2)+(( 17068.94 /(1.29)%) +

((23296.07/(1.29)4 + ((29060.29/ (1.29)5) = (C$ 15,304.92)



92

Tabla 73.

VAN (C$ 15,304.92)

En este escenario considerando que los ingresos disminuyen y los costos aumentan, la
inversion deja de ser rentable, y que se obtiene un VAN negativo, lo cual nos indica que el
proyecto no genera los ingresos necesarios para cubrir sus costos operativos, por
consiguiente la TIR, no existe, ya que la formula de interpolacién para su célculo no se puede

aplicar.
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Conclusiones
El presente trabajo nos permitio llegar a las siguientes conclusiones:

o El estudio de mercado nos demuestra que existe una demanda real para los servicios
de asesoria que prestara la empresa, la cual tiende a incrementarse afio con afio.

e Los servicios que la empresa ofertara son requeridos por las pymes, esto con el
objetivo de mejorar sus ventas y rentabilidad de sus puntos de ventas.

o Se acepta la hipotesis alternativa, ya que el crecimiento del universo de pymes en el
municipio de Managua, demanda servicios especializados de asesorias en
merchandising, ya que estan dispuestos a utilizar los servicios de asesoria, lo que
garantiza que la empresa tenga aceptacion en el mercado y que sus servicios se
vendan.

« Al no existir competidores directos, la empresa contaria con una ventaja competitiva
en el mercado, ya que son los competidores indirectos los que prestan servicios
alternativos a los que prestara la empresa.

« Laforma de organizacion mercantil, seleccionada es la sociedad andnima, esto para
garantizar una estructura organizacional mas formal, lo que resultaria mas atractivo
para los usuarios.

o Lainversion requerida se recupera en un periodo de tiempo de 1.8 afios, ya que se
presentan flujos positivos a lo largo de los cinco afios de analisis.

o Lainversion es rentable, ya que se obtiene un VAN de 50,297.46 dolares, la TIR es
mayor que la tasa de coste de capital, lo que reafirma la rentabilidad de la inversion.

« La rentabilidad de la inversion solo se veria afectada de no ser rentable, bajo un
escenario en el cual los ingresos disminuyan en 20% y los gastos aumenten en la
misma proporcion.

o Lautilizacion de las redes sociales asi como las TICS, permiten minimizar los gastos
publicitarios por lo que es conveniente el desarrollar una estrategia intensiva de
comunicacion a través de estas.
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ANEXO N° 1.

Proveedores Consultados
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ANEXO N° 2. ASPECTOS LEGALES

Formato de Inscripcion DGI

/- idad Na ;
o gp Pusblo, Pasaldsrit!

DIRECCION GENERAL DE INGRESOS
ADMINISTRACION DE RENTAS: LINDA V.

CONSTANCIA DE INSCRIPCION DEFINITIVA REGIMEN GENERAL
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DUR: 3 Pag. 1
DATOS BASICOS
Numero Ruc: N° formulario: 333 Fecha inscripcion: 22/06/2015
Nombres y Apellidos: Fecha nacimiento: 04/11/1974
Nombre comercial: Numero INSS:
Tipo identificacion: CEDULA N* identificacion: Sexo: FEMENINO
Nacionalidad: NICARAGUA N* empleados: 0 Fecha certificacion:
Entidad reguladora:
Libro diario: Libro personas:
Libro sociedad: Operacion comercial: SERVICIOS
DOMICILIO TRIBUTARIO
Renta adscripcion: Rpto/Bo/Col: Sector territorial
Direccion: N" casa:
Departamento: MANAGUA Municipio: MANAGUA Distrito:
Correo electronico: N* fax:
Telefono(s): 0 ]
DIRECCION PERSONAL
Direccion: Rpto/Bo/Col:
Sector territorial: Barrio N* casa: N* fax:
Departamento: MANAGUA Municipio: MANAGUA Distrito:
Correo electronico: Telefono(s):
DATOS DE LA ACTIVIDAD ECONOMICA OBLIGACIONES TRIBUTARIAS
Cod Actividad Descripcion Tipo Actividad ~ Cod Oblig. Descripcion Fecha Inicio
5452000 CONSTRUCCION DE EDIFICIOS COMPLETOS ¥ P 001 RENTA ANUAL IR 01/01/2015
DE PARTES DE 002 RETENCIONES IR ( SALARIOS) 01/06/2015
003 RETEMCIONES IR OTROS 01/06/2015
004 ANTICIPO IR (INGRESOS BRUTOS) 01/06/2015
037 IMP AL VALOR AGREGADO (IVA) 01/06/2015
INFORMACION FINANCIERA
Activo circulante: 0.00 Activo fijo: 0.00 Otros activos: 0.00
Total activos: 0.00 Pasivos: 0.00 Patrimonio: 0.00
Suma (pasivo+capital) 0.00 Parque vehicular: 0 Valor vehiculos: 0.00
Bienes inmuebles: 0 Valor propiedades: 0.00 Cant. urbanas: 0
Cant. rural: 0
INFORMACION DE SUCURSALES
Tipo Sucursal Nombre Sucursal Fecha Apertura Departamento Distrito
DATOS DEL REPRESENTANTE LEGAL
DATOS DE LA PERSONA QUE REALIZA EL TRAMITE
Nombre: Tipo identif. : CEDULA
N* identificacion: Sector territorial: Colonia Nombre sector:
Direccion: | Mumero casa:
Departamento: MAMNAGUA Municipio: MANAGUA Distrito:
Telefono: 1] N fax: 0
Correo electronico: N* escritura:
Nombre notario: N” carnet:
INFORMACION ALCALDIA
Barrio domicil Es PYME:
Barrio empresa: Modalidad:
Barrio repres, legal: Categoria:
Actividad comercial: Soporte pago:

Licencia comercial:

Direccion notificacion:

Valor matricula:




ANEXSO N° 3.
TABLAS DE FRECUENCIAS.

Frequencies

Notes
Output Created 10-Mar-2019 13:23:39
Comments
Input Data F:\marling\merchandising.sav
Active Dataset DataSetl
Filter <none>
Weight <none>
Split File <none>
N of Rows in Working Data | 78
File

Syntax

Resources

Missing Value Handling

Definition of Missing

Cases Used

Processor Time

Elapsed Time

User-defined missing values are treated
as missing.

Statistics are based on all cases with
valid data.

FREQUENCIES
VARIABLES=conoceloqueesmerchand
ising aplicamerchandising
siaplicamerchandising personal

contratado empresas dispuesto
servicios
ISTATISTICS=MEAN SUM
/[PIECHART PERCENT

/ORDER=ANALYSIS.

00 00:00:04.781
00 00:00:04.736

[DataSetl]

F:\marling\merchandising.sav
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Statistics
si su empresa ha contratado
conoce lo que aplica con cuanto | consultores
es su empresa | merchandising,c | personal cuenta | para asesorar el
merchandising | aplica uenta con area |para el area de |disefio de su
? merchandising | destinada a ella. | merchandising | negocio
N Valid 72 72 30 19 72
Missing 6 6 48 59 6
Mean 1.4722 1.5833 1.3667 1.4737 1.9444
Sum 106.00 114.00 41.00 28.00 140.00
Statistics
si esta dispuesto
estaria a contratar
conoce a | dispuesto a | consultores, que
empresas contratar tipo de
consultoras de | consultores de | servicioos
merchandising | merchandising | contrataria
N Valid 72 72 51
Missing 6 6 27
Mean 1.9861 1.2917 2.2549
Sum 143.00 93.00 115.00
Frequency Table
conoce lo que es merchandising?
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent | Percent
Valid si 38 48.7 52.8 52.8
no 34 43.6 47.2 100.0
Total 72 92.3 100.0
Missing System 6 7.7
Total 78 100.0




su empresa aplica merchandising

Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent | Percent
Valid Si 30 38.5 41.7 41.7
no 42 53.8 58.3 100.0
Total 72 92.3 100.0
Missing System 6 7.7
Total 78 100.0

si su empresa aplica merchandising,cuenta con area destinada a ella.

Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent | Percent
Valid si 19 24.4 63.3 63.3
no 11 14.1 36.7 100.0
Total 30 38.5 100.0
Missing  System 48 61.5
Total 78 100.0
con cuanto personal cuenta para el area de merchandising
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid dela? 11 14.1 57.9 57.9
de3a4 7 9.0 36.8 94.7
de5a6 1 1.3 53 100.0
Total 19 24.4 100.0
Missing  System 59 75.6
Total 78 100.0

ha contratado consultores para asesorar el disefio de su negocio

Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent | Percent
Valid si 4 5.1 5.6 5.6
no 68 87.2 94.4 100.0
Total 72 92.3 100.0
Missing  System 6 7.7
Total 78 100.0
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si esta dispuesto a contratar consultores, que tipo de servicioos contrataria

105

Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid merchandising sensorial 14 17.9 27.5 27.5
visual merchandising 20 25.6 39.2 66.7
merchandising exterior 7 9.0 13.7 80.4
mapas de sefializacion 10 12.8 19.6 100.0
Total 51 65.4 100.0
Missing  System 27 34.6
Total 78 100.0
GRAFICO N |.
conoce lo que es merchandising?
- E

WMo
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GRAFICO N 2.

su empresa aplica merchandising

N s
" lno

GRAFICO N 4.

si su empresa aplica merchandising,cuenta con area destinada a ella.
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GRAFIXO N 5.

con cuanto personal cuenta para el area de merchandising

Woz1az
Hoz3a4
Odesas

GRAFICO N 6.
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GRAFICON 7.
conoce a empresas consultoras de merchandr?ng

no

GRAFICO N 8.




109

GRAFICO N 9.

si esta dispuesto a contratar consultores, que tipo de servicioos contrataria

O merchandising sensorial
B visual merchandising

O merchandising exterior
B mapas de sefalizacion

FREQUENCIES VARIABLES=nodispuesto pagarial pagaria2
/STATISTICS=MEAN SUM
/BARCHART PERCENT
/ORDER=ANALYSIS.



Frequencies

Notes

Output Created
Comments
Input Data
Active Dataset
Filter
Weight
Split File
N of Rows in Working Data
File

Missing Value Handling Definition of Missing

Cases Used

Syntax

Resources Processor Time

Elapsed Time

10-Mar-2019 13:25:19

F:\marling\merchandising.sav
DataSetl

<none>

<none>

<none>

78

User-defined missing values are treated
as missing.
Statistics are based on all cases with
valid data.
FREQUENCIES
VARIABLES=nodispuesto pagarial
pagaria2
ISTATISTICS=MEAN SUM
/BARCHART PERCENT
/ORDER=ANALYSIS.

00 00:00:00.843
00 00:00:00.827

[DataSetl] F:\marling\merchandising.sav
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Statistics
cuanto  estaria

porque no | dispuesto a|cuanto estaria
contrataria pagar por | dispuesto a
consultorias de | merchandising | pagar por visual
merchandising | sensorial merchandising

N Valid 21 14 18

Missing 57 64 60
Mean 1.4286 1.9286 1.4444
Sum 30.00 27.00 26.00

Frequency Table

porgue no contrataria consultorias de merchandising
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent | Percent
Valid muy costosos 15 19.2 71.4 71.4
no necesario 3 3.8 14.3 85.7
nr 3 3.8 14.3 100.0
Total 21 26.9 100.0
Missing  System 57 73.1
Total 78 100.0
cuanto estaria dispuesto a pagar por merchandising sensorial
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent | Percent
Valid 200 6 7.7 42.9 42.9
150 3 3.8 21.4 64.3
50 5 6.4 35.7 100.0
Total 14 17.9 100.0
Missing System 64 82.1
Total 78 100.0
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cuanto estaria dispuesto a pagar por visual merchandising

Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid 100 12 15.4 66.7 66.7
150 4 51 22.2 88.9
200 2 2.6 111 100.0
Total 18 231 100.0
Missing  System 60 76.9
Total 78 100.0
Bar Chart
GRAFICO N 10.
porque no contrataria consultorias de merchandising
=1
&
c
[ 1]
(3]
:I-.I 40
o

T
muy costosos

T
no Necesario

porque no contrataria consultorias de merchandising
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GRAFICO N 11.

cuanto estaria dispuesto a pagar por merchandising sensorial

Percent

200 150 a0

cuanto estaria dispuesto a pagar por merchandising
sensorial

GRAFICO N 12.

cuanto estaria dispuesto a pagar por visual merchandising

Percent

100 130

200

cuanto estaria dispuesto a pagar por visual
merchandising
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ANEXO N° 4
Tabla de amortizacién de préstamo
Periodo Cuota Interés Capital Saldo

0 $ 30,178.48

Afo 1
1 $ 918.34 | $ 502.97 | $ 415.37 | $ 29,763.11
2 $ 918.34 | $ 496.05 | $ 422.29 | $ 29,340.82
3 $ 918.34 | $ 489.01 | $ 429.33 | $ 28,911.49
4 $ 918.34 | $ 481.86 | $ 436.48 | $ 28,475.01
5 $ 918.34 | $ 47458 | $ 443.76 | $ 28,031.25
6 $ 918.34 | $ 467.19 | $ 451.15 | $ 27,580.10
7 $ 918.34 | $ 467.19 | $ 451.15 | $ 27,128.94
8 $ 918.34 | $ 452.15 | $ 466.19 | $ 26,662.75
9 $ 918.34 | $ 444.38 | $ 473.96 | $ 26,188.79
10 $ 918.34 | $ 436.48 | $ 481.86 | $ 25,706.92
11 $ 918.34 | $ 428.45 | $ 489.89 | $ 25,217.03
12 $ 918.34 | $ 420.28 | $ 498.06 | $ 24,718.97

Afio 2
13 $ 918.34 | $ 411.98 | $ 506.36 | $ 24,212.61
14 $ 918.34 | $ 403.54 | $ 514.80 | $ 23,697.81
15 $ 918.34 | $ 394.96 | $ 523.38 | $ 23,174.44
16 $ 918.34 | $ 386.24 | $ 532.10 | $ 22,642.33
17 $ 918.34 | $ 377.37 | $ 540.97 | $ 22,101.37
18 $ 918.34 | $ 368.36 | $ 549.99 | $ 21,551.38
19 $ 918.34 | $ 359.19 | $ 559.15 | $ 20,992.23
20 $ 918.34 | $ 349.87 | $ 568.47 | $ 20,423.76
21 $ 918.34 | $ 340.40 | $ 57795 | $ 19,845.81
22 $ 918.34 | $ 330.76 | $ 587.58 | $ 19,258.23
23 $ 918.34 | $ 320.97 | $ 597.37 | $ 18,660.86
24 $ 918.34 | $ 311.01 | $ 607.33 | $ 18,053.53

Afio 3
25 $ 918.34 | $ 300.89 | $ 617.45 | $ 17,436.08
26 $ 918.34 | $ 290.60 | $ 627.74 | $ 16,808.34
27 $ 918.34 | $ 280.14 | $ 638.20 | $ 16,170.14
28 $ 918.34 | $ 269.50 | $ 648.84 | $ 15,521.30
29 $ 918.34 | $ 258.69 | $ 659.65 | $ 14,861.64
30 $ 918.34 | $ 247.69 | $ 670.65 | $ 14,191.00
31 $ 918.34 | $ 236.52 | $ 681.83 | $ 13,509.17
32 $ 918.34 | $ 225.15 | $ 693.19 | $ 12,815.98
33 $ 918.34 | $ 213.60 | $ 704.74 | $ 12,111.24
34 $ 918.34 | $ 201.85 | $ 716.49 | $ 11,394.75
35 $ 918.34 | $ 189.91 | $ 728.43 | $ 10,666.32
36 $ 918.34 | $ 177.77 | $ 740.57 | $ 9,925.75

Afo 4
37 $ 918.34 | $ 165.43 | $ 752.91 | $ 9,172.84
38 $ 918.34 | $ 152.88 | $ 765.46 | $ 8,407.38
39 $ 918.34 | $ 140.12 | $ 778.22 | $ 7,629.16
40 $ 918.34 | $ 127.15 | $ 791.19 | $ 6,837.97
41 $ 918.34 | $ 113.97 | $ 804.38 | $ 6,033.59
42 $ 918.34 | $ 100.56 | $ 817.78 | $ 5,215.81
43 $ 918.34 | $ 86.93 | $ 831.41 | $ 4,384.40
44 $ 918.34 | $ 73.07 | $ 845.27 | $ 3,539.13
45 $ 918.34 | $ 58.99 | $ 859.36 | $ 2,679.77
46 $ 918.34 | $ 44.66 | $ 873.68 | $ 1,806.09
47 $ 918.34 | $ 30.10 | $ 888.24 | $ 917.85
48 $ 918.34 | $ 15.30 | $ 917.85 | $ -
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ANEXO N° 5

Competencias Indirectas. TABLA N° 74.

Nombre de la Direccion Teléfono  Correo Pagina  Servicios que ofrecen
empresa electrénico web

ventas@zegesa. Www.ze

4145 com gesa.co
m

Agencia de publicidad
Arquitectura
Audiovisuales
Imprenta

Imp. Gran formato
promocionales

ASANENENENEN

Decoracion de dormitorios
Disefo de cocinas, Diseflo de comedores,
Disefio de despensas, Disefio de dormitorios
Disefio de entradas

Disefio de espacios

Disefio de habitaciones de bebé

Disefio de iluminacion

Disefio de interiores, Disefio de oficinas en casa
Disefio de salones

Instalaciones de arte

Seleccion de muebles

Atmosferas Del club 8967- dessignstudio@.
design studio terraza 100 6360 yahoo posee
metros al sur

N N N N N N NN


mailto:ventas@barretopublicidad.com
mailto:ventas@barretopublicidad.com
http://www.barretopublicidad.com/
http://www.barretopublicidad.com/
http://www.barretopublicidad.com/
http://www.barretopublicidad.com/
mailto:ventas@zegesa.com
mailto:ventas@zegesa.com
mailto:Multimarkventas@.com
mailto:Multimarkventas@.com
http://www.multimark.com/
http://www.multimark.com/
http://www.multimark.com/
mailto:dessignstudio@.yahoo
mailto:dessignstudio@.yahoo

Deconova

Centro
corporativo los
robles de la
marseilaise.1
cuadras al este,
casa humero
11

2270-
2290

ventas@decono  http://de
va.com.ni conova.
com.ni/c
ontacto

v' Eventos y mas



mailto:Mcenzaarquitectura@.com
mailto:Mcenzaarquitectura@.com
mailto:ventas@deconova.com.ni
mailto:ventas@deconova.com.ni
http://deconova.com.ni/contacto
http://deconova.com.ni/contacto
http://deconova.com.ni/contacto
http://deconova.com.ni/contacto
mailto:hola@boldnicaragua.com
mailto:hola@boldnicaragua.com

ANEXO N.6

N° Encuesta

Buen dia, somos egresadas de la carrera de Mercadotecnia de la UNIVERSIDAD
POLITECNICA DE NICARAGUA UPOLI, el motivo de la presente encuesta es
recopilar informacion para nuestra monografia enfocada en la creacion de una
Empresa Consultora de Merchadising en el municipio de Managua. Esperamos su
cooperaciéon. Muchas Gracias.

Nombre de la empresa (opcional):

Distrito:

1. ¢Cuédl es el giro de su negocio?

2. ¢Cuantos afos tiene en el mercado?

3. ¢Conoce lo que es Merchandising?
s no [

4. ¢Suempresa aplica Merchandising? Si su respuesta es No pase a la pregunta
8

SI|:| NO |:|

5. ¢Su empresa cuenta con un area destinada al Merchadising?

si[ [ Nno [ ]

6. Sisurespuesta fue Sl a la pregunta anterior cuenta con personal destinado a
esta area?

SI|:| NO |:|

Si su respuesta fue Sl a la pregunta #4 ¢ Con cuanto personal cuenta?



7. Sisu respuesta es NO ¢ Contrataria personal externo a la empresa?

siT_] No[ ]
8. ¢Ha contratado consultores?

sif__[No [ ]

9. ¢Tiene conocimiento de empresas que brinden consultorias de
Merchandising?

st [ ] No [ ]

10. ¢ Estaria dispuesto a contratar los servicios de consultoria de
Merchandising?

SI|:| NO|:|

11. Si su respuesta es NO porque:

Muy costoso

No lo considera necesario

NR (No responde)

Otros

12.Si su respuesta es Sl a la pregunta anterior. ¢ Qué servicio le gustaria
contratar para su empresa?

a. Merchandising sensorial|:| c. Disefio de mapas de sefializacién |:|

b. Visual Merchandising |:| d. Merchandising exterior |:|

13. ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por estos servicios?

a. Merchandising sensorial

[ Jst00 [ 150 [ |$200

b. Visual Merchandising

[ ]



$100 |:| $150 |:| $200

c. Disefio de mapas de sefalizacion

[ Js150-200 [ | $201-$250 [ | $251-$300 [ |$301- mas
d. Merchandising exterior

[ ]s150-200 [ ]$201-$250 [ | $251-$300 [ | $301- més

14. ¢ Con que frecuencia requeriria de este tipo de servicios?

Por mes |:| Cada 6 meses |:|
Cada 3 meses |:| Cada 9 meses |:|



