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RESUMEN

Travesia Artistica Cia. Ltda., produce de manera artesanal, vajilla de ceramica
para fines decorativos, con disefios enfocados en resaltar la cultura y tradicion
de la ciudad de Loja. Ademas de ser elaborado por manos de artesanos, se
realiza un convenio para que los disefios sean elaborados por artistas
reconocidos de la ciudad, para dar a conocer elementos culturales

representativos y, de igual manera el talento y trabajo del pintor.

En este sentido, se cuenta con una base de disefios para la elaboracion de la
vajilla en serie, y se ofrece al cliente la oportunidad de personalizar el arte y

acceder a piezas adicionales en la vajilla.

El motivo de la creacion del negocio es ofrecer al cliente, mas que un producto,
una sensacion de exclusividad y prestigio al tener la opcion de personalizar el
disefio de la vajilla a su gusto, es decir, tener una vajilla Unica que no se repita

en otro lugar.

Para llevar a cabo el plan de negocio, se realiz6 un analisis del entorno para
detectar las oportunidades que pueden ser aprovechadas, y las amenazas que
deben ser contrarrestadas para poder poner en marcha el negocio. Dando
resultados favorables para poder ingresar al mercado y ser un negocio

competitivo.

De igual manera, a través de la investigacién de mercado, se pudo establecer un
segmento objetivo al que debe ir enfocado el producto, también se obtuvo
resultados cualitativos y cuantitativos que permiten tener un enfoque del
producto hacia las necesidades y requerimientos del cliente, y poder establecer

estrategias adecuadas para lograr la aceptacién de la vajilla.

Concluyendo, Travesia Artistica es un proyecto viable financieramente tomando
en cuenta los indicadores positivos resultantes de la evaluacién financiera, que

demuestran que es proyecto es rentable.



ABSTRACT

Travesia Artistica Cia. Ltda., manufactures traditionally, ceramic tableware for
decorative purposes, with designs focused on highlighting the culture and
tradition of the city of Loja. In addition to being made by craftsmen, an agreement
is made so that the designs are made by recognized artists of the city, to make
known representative cultural elements and, in the same way, the talent and work

of the painter.

In this sense, there is a base of designs for the elaboration of the dishes in series,
and the client is offered the opportunity to personalize the art and access

additional pieces in the dishes.

The reason for the creation of the business is to offer the customer, more than a
product, a sense of exclusivity and prestige by having the option to customize the
design of the dishes to your liking, that is, have a unique crockery that is not

repeated in another place.

To carry out the business plan, an analysis of the environment was made to
detect the opportunities that can be exploited, and the threats that must be
counteracted in order to start the business. Giving favorable results to enter the

market and be a competitive business.

Likewise, through market research, it was possible to establish an objective
segment to which the product should be focused, as well as obtaining qualitative
and quantitative results that allow a product focus towards the client's needs and
requirements and establish appropriate strategies to achieve acceptance of the

dishes.

In conclusion, Travesia Artistica is a viable project financially taking into account
the positive indicators resulting from the financial evaluation, which show that the

project is profitable.
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1. INTRODUCCION
1.1 Justificacion del trabajo

La creaciéon de un negocio para la fabricacion en Loja de vajilla de ceramica
artesanal para comercializar en Quito tiene como objetivo brindar una alternativa
al mercado donde los consumidores puedan colocar los alimentos, pero
principalmente, ofrecer un producto que sea estéticamente un aporte para la

decoracion en el hogar.

La vajilla seré en su totalidad elaborada de manera artesanal aprovechando los
recursos naturales existentes en la zona y las técnicas de elaboracion

aprendidas en el entorno familiar que ha sido una tradicién durante varios afios.

De igual manera, el disefio de la vajilla se enfocara principalmente en mostrar la
cultura de Loja, destacando fauna, flora y productos distintivos de la ciudad. Sin
embargo, también se optara por realizar un trabajo personalizado en base a los

gustos y requerimientos de los consumidores que lo soliciten.

Aprovechando la tendencia de las familias en Ecuador hacia la decoracién
artesanal, se pondra énfasis en los detalles de cada pieza y en los colores, que

puedan reflejar un ambiente agrandable y sean atractivos para el consumidor.

Ademas de pensar en el beneficio de la sociedad, el negocio se enfocard en
reutilizar todos los residuos que se obtengan en el proceso de fabricacion, y en
la optimizacion de recursos naturales, para poder contribuir de manera positiva

al medio ambiente.

Se busca destacar al producto mediante la calidad en cuanto a la forma y el
disefio para poder llegar a ser la primera opcion de decoracion en los hogares
de los consumidores.

1.1.1 Objetivo General
Determinar la factibilidad de comercializar en Quito vajilla de ceramica artesanal

fabricada en la ciudad de Loja.



1.1.2 Objetivos Especificos

2.

Cliu

Analizar el entorno externo (politico, econdmico, social y tecnoldgico) con
el fin de determinar las oportunidades y amenazas existentes que pueden
afectar a la industria de ceramica.

Realizar el andlisis Porter para poder diagnosticar el grado de complejidad
de competir en la industria de ceramica.

Realizar la investigacion de mercado y determinar las necesidades y la
oportunidad de mercado, para poder generar estrategias y objetivos
eficientes.

Desarrollar un modelo financiero que permita determinar la viabilidad de
la implementacion del negocio.

Analizar resultados finales para establecer la factibilidad de implementar

el negocio de comercializacién de vajilla de ceramica artesanal.

ANALISIS ENTORNOS

C2393.01 Fabricacion de vajillas y otros articulos de uso domésticos y de aseo

2.1 Andlisis del entorno externo

2.1.1 Entorno externo Pest

Tabla No 1: Analisis politico

FACTOR DESCRIPCION IMPACTO

Cambio Ecuador apuesta por el cambio estructural y | Oportunidad

estructural y | plantea objetivos de la politica economica (Art. | Incentivo al

objetivos de | 284): incentivar la produccién nacional, la | trabajo

politica productividad y la competitividad sistémica, la | realizado por

economica acumulacion de conocimiento cientifico y | productores

tecnoldgico, la insercion estratégica en la | nacionales.
economia mundial, y promocionar la
incorporacion de valor agregado. (CEPAL,
2015)




Acceso El Estado propiciara las importaciones | Oportunidad
equitativo a necesarias para los objetivos de desarrollo y | Prioridad y
los factores desincentivara  aquellas que  afecten | preferencias
de negativamente a la produccion nacional (Art. | para la
produccion 306). ElI Estado promoverd el acceso |industria
equitativo a los factores de produccion | nacional.
(Art.334). (CEPAL, 2015)
Reglamento | De acuerdo con el Reglamento Técnico | Oportunidad
Técnico Ecuatoriano, las vajillas y demas articulos de | La

Ecuatoriano.
Requisitos de
empaque y

rotulado

uso doméstico, higiene o tocador, deben
presentar en su empaque la descripcion del
producto en espafol, sin perjuicio a que
puedan presentar en otros idiomas
adicionales. El empaque debe llevar impreso
el pais de origen. Cada unidad final para
debe tener

comercializar impreso en el

producto o en una etiqueta el nombre del

descripcion
de la etiqueta
en el
empaque
permite dar
una identidad
al negocio y

dar a conocer

importador de ser extranjero o fabricante de | el origen del

ser nacional, el RUC y Direccion Fiscal. (INEN, | mismo.

2013)
Requisitos en | El disefio y dimensiones de las piezas de | Amenaza
disefio y vajilla seran fijados por los fabricantes, pero | Limitantes
dimensiones, | las piezas de igual disefio no podran variar en | para la
solubilidad de | sus dimensiones en una tolerancia de + 3 %. | elaboracion
plomo y De acuerdo al ensayo establecido en la NTE | de la vajilla
cadmio, y INEN-ISO 6486-1, las piezas ensayadas no | de ceramica.

absorcion de

agua

deben sobrepasar los limites de plomo y
cadmio que se establecen en la NTE INEN-
ISO 6486-2. De acuerdo al ensayo establecido
en la NTE INEN 1799, las piezas ensayadas
deben tener un valor promedio de absorcion

de agua 2 0,5 % y < 10 %, en el caso de




semivitrificadas, y > 10 % para no vitrificadas.
(INEN, 2016)

Tabla No 2: Andlisis econémico

crecimiento de

la industria

considerando el valor agregado bruto por
industria, la fabricacién de vidrio, productos
refractarios y de cerdmica representa el
0,3% del PIB total en el 2016. En cuanto a
la industria de la ceramica, tiene un
0,7%

periodo anterior. (BCE, 2018)

crecimiento del con respecto al

FACTOR DESCRIPCION IMPACTO
Estructura de | En el Ecuador, la estructura de empresas | Amenaza
empresas segun su tamafio para el 2016, la | Mayor nimero
segun su componen microempresas que representa | de
tamafioenel |el 90,51% del total de empresas, la | microempresas
Ecuador pequeia empresa representa el 7,51%, la | en el Ecuador,
mediana empresa “A” el 0,91%, la mediana | lo que
empresa “B” el 0,61%, y por ultimo, la | representa
grande empresa que representa el 0,46% | mayor
del total de las empresas en el pais. (INEC, | competitividad.
2016)

PIBy Segun datos del Banco Central, | Oportunidad

Desarrollo de
la industria de
la ceramica
gue permite un
crecimiento

anual.

Desarrollo de
mipymes y

artesanos

Fortalecimiento del Sistema Ecuatoriano de
la Calidad e impulso a la innovacion para
de

Implementacion de Centros de Fomento

mejora procesos productivos.

Productivo: desarrollo de mipymes vy
artesanos. (Ministerio de

Productividad, 2016)

Industrias vy

Oportunidad
Incentivo para
el trabajo de

los artesanos.




Inflacion

En enero de 2018, el indice de Precios al
Consumidor (IPC) registré las siguientes
variaciones: 0,19% la inflacibon mensual y
acumulada; -0,09% la anual.

Las variaciones mensuales de precios con
signo positivo, de las divisiones de Bienes y

servicios diversos; y, la de Muebles,

Amenaza
Variaciones en
la inflacion en
los articulos
para el hogar
desincentivan

la decision de

articulos para el hogar y para la|compra del
conservacion ordinaria del hogar: (1,28% y | consumidor.
0,80%, en su orden) son las que mMas
aportaron a la variacion del IPC del mes de
enero de 2018. (INEC, 2018)
Tabla No 3: Andlisis social
FACTOR DESCRIPCION IMPACTO
Crecimiento de | Arribo de turistas a Ecuador crecié en | Oportunidad
arribo de 14% en 2017. Las cifras de arribos de | Interés de
turistas a turistas extranjeros al pais son | turistas por
Ecuador alentadoras, pues de acuerdo con datos | conocer la
preliminares, en 2017 llegaron | cultura del
1°617.914 turistas, lo que representa un | Ecuador y

crecimiento del 14% con respecto al
2016. (Ministerio de Turismo, 2017)

adquirir articulos

representativos.

Comportamiento

de compra

Al cierre del 2016, la canasta de
consumo masivo dentro del hogar crece
en valor un 7% versus el 2015. Este
crecimiento se genera por un cambio de
dinamica, en donde los hogares
redujeron su frecuencia de compra (-3%)
pero aumentaron el desembolso por

cada visita (+7%). Este comportamiento

Amenaza
Reduccion de
frecuencia de
compra en el
hogar vy
reduccion de
gastos provoca

gue no incurran




de compra es impulsado sobre todo por
canales como autoservicios y bodegas,
en donde el consumidor puede llevarse
mas producto a un menor precio. (Kantar
Worldplanet, 2017)

en gastos que
no consideren
estrictamente

necesarios.

Dinamismo del
sector industrial

ecuatoriano

Entre 2007-2016 se generaron mas de
170 mil empleos, de los cuales aprox.
148 mil fueron creados entre 2012-
2016, evidenciando el dinamismo del
sector industrial ecuatoriano. (Ministerio
de Industrias y Productividad, 2016)

Oportunidad
Generacion de
mayor cantidad
de plazas de
empleo que
dinamiza el

sector.

Ingreso y gasto

mensual

Segun datos del Instituto Nacional de
Estadistica y Censos (INEC), en el
Ecuador el ingreso total promedio en el
mes es de 892,2 doblares frente al
promedio de gasto mensual que es de
809,6 dolares. Sefiala que el 58,8% de
la poblacion tiene capacidad de ahorro,
mientras que el 41,1% registra mayores
gastos que ingresos. (Secretaria
Nacional de Planificacion y Desarrollo,

2017)

Amenaza
Mayor ahorro
que gasto
implica una
decision de
compra baja por
parte de los

clientes.

Optimizacion de
recursos y
reduccion de

contaminacion

El Ministerio del Ambiente apunta a que
toda actividad de desarrollo logre

optimizar los recursos naturales,
reduzca la contaminacion y sea parte del
Buen Vivir. (Ministerio de Industrias y

Productividad, 2016)

Oportunidad
Responsabilidad
social
empresarial
genera una
imagen positiva

de un negocio.




Tabla No 4: Analisis tecnolégico

FACTOR DESCRIPCION IMPACTO
Sustitucion de | Los despachos de GLP (Gas licuado de | Oportunidad
derivados de petréleo) destinados al sector doméstico | Uso de gas
petréleo por concentran el 67% del total de los | natural enla
gas natural despachos mientras que el 26% se destina | maquinaria

a despachos de gas natural principalmente | para la
utilizados en la generacion eléctrica y | elaboracién
produccion de cerdmica. (Ministerio de | de la vajilla.
Hidrocarburos, 2016)
Centro de El Ministerio de Industrias y Productividad | Oportunidad
Disefio (MIPRO) y la Cémara de la Pequefia y | Nuevas
Industrial e Mediana Empresa de Pichincha (Capeipi) | herramientas
Innovacion inauguraron el Centro de Disefio Industrial e | tecnoldgicas
Tecnologica Innovacion Tecnologica (CEDIT). El Centro | que permiten
cuenta con escaneres e impresoras 3D, | innovar en la
ruteadoras, sistemas de transito de liquidos, | formay
envasadoras, lineas de manufactura, | disefo de la
ceramica y ensamblaje. (Ministerio de | ceramica.
Industrias y Productividad, 2017)
Infraestructura | Ecuador ocupa el puesto 79, entre mas de | Amenaza
destinada al 148 paises en infraestructura destinada al | Poca
desarrollo desarrollo, segun el informe de la | inversionen
Federacion Interamericana de la Industria de | infraestructura
la Construccion, que recoge datos de | obstaculiza el
Reporte de Competitividad Mundial. (FIIC, | desarrollo de
2015) la insutria.

2.1.2 Andlisis de la industria Porter
AMENAZA DE ENTRADA DE NUEVOS COMPETIDORES




El Instituto Ecuatoriano de Normalizacién, INEN, cumpliendo con las
disposiciones gubernamentales y siguiendo el trdmite reglamentario
establecido en el articulo 29 de la Ley 2007-76 del Sistema Ecuatoriano
de la Calidad, ha formulado el Reglamento Técnico Ecuatoriano donde se
establece los requisitos que deben cumplir los productos ceramicos: vajilla
y demas articulos de uso doméstico, higiene o tocador, con el proposito
de prevenir riesgo para la salud, la vida y seguridad humana, y el medio
ambiente. (INEN, 2013) BARRERA ALTA. AMENAZA BAJA. Las
empresas que consideren ingresar al mercado deben cumplir con el
Reglamento Técnico Ecuatoriano, que dificulta la produccién e incrementa
los costos para obtener el producto final.

Mejora de la calidad de productos mediante el control y vigilancia de
mercados: el cumplimiento de los estandares de calidad de los productos
analizados se increment6 de 48% en 2011 a 77% en 2016. (Ministerio de
Industrias y Productividad, 2016) BARRERA ALTA. AMENAZA BAJA.
Estandares de calidad altos para el producto reducen el ingreso de
muchos competidores.

Mejora de la productividad industrial para ser mas competitivos. Entre
2013y 2016 la industria produjo mas por habitante: siguiendo la tendencia
de 2007, la industria ecuatoriana crecio (7,6%) mientras que la region
decrecia (-2,5%). Todo lo contrario sucedio antes de 2007 (ECU -1,4%;
ALC 1,9%). (Ministerio de Industrias y Productividad, 2016) BARRERA
BAJA. AMENAZA ALTA.

Pruebas de laboratorio constan entre los nuevos requisitos que debera
cumplir la ceramica de fabricacion nacional e importada que se
comercialice en el pais, de acuerdo con informacion del Instituto
Ecuatoriano de Normalizacion. (INEN, 2013) BARRERA ALTA.
AMENAZA BAJA. Las pruebas de laboratorio conlleva una alta inversion

y tiempo para cumplirlas.



AMENAZA DE SUSTITUTOS

Productos como el plastico, el vidrio y la madera son utilizados con
frecuencia para la construccion y decoracién en el mercado ecuatoriano.
AMENAZA ALTA.

La madera es una de las principales opciones del consumidor para la
decoracion del hogar, debido a la textura y la ambientacion que diferencia
al disefio de la infraestructura interna y externa. Sin embargo, la
durabilidad de la madera influye a los consumidores a optar por otras
opciones que tengan la misma funcionalidad a largo plazo. AMENAZA
ALTA.

PODER DE NEGOCIACION DEL CLIENTE

“Las técnicas ancestrales de alfareria perduran en Azogues. La labor
diaria de los artesanos en sitios ubicados en el cantén cafarense de
Azogues, es amasar el barro, sentir su textura y darle forma. A diferencia
de otros, ellos elaboran las ollas de ceramica sin utilizar tornos”. (Castillo,
2016) PODER DE NEGOCIACION MEDIO. Los clientes pueden tomar la
decision de adquirir artesanias de regiones cercanas a la ciudad de Loja.
Cada afio turistas extranjeros y nacionales acuden a la ciudad de Cuenca
para admirar las artesanias que alli producen, la ciudad es reconocida por
su industria textil y de cerdmica. Cuatro de las mas grandes empresas de
produccion y comercializacion de ceramica se concentran en esta ciudad.
PODER DE NEGOCIACION ALTO.

PODER DE NEGOCIACION DE PROVEEDORES

Ecuador actualiza parte de los 232 reglamentos técnicos que ayudan a
controlar el ingreso de materia prima. Dalila Gémez, presidenta de la
Asociacion de Importadores de Ceramica Plana, hace énfasis en el costo
que estas pruebas representarian (de $ 1.300 a $ 3.000) y en el poco
tiempo que tendria la empresa certificadora para adaptarse a los cambios.
(Zumba, 2017) PODER DE NEGOCIACION BAJO.
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e “A los poblados de Jatumpamba, Pacchapamba y Olleros arriban los

intermediarios de Cafiar, Azuay y Loja, para comprar sus creaciones y
venderlas en las ferias en el Austro”. (Castillo, 2016) PODER DE

NEGOCIACION BAJO.

RIVALIDAD DE COMPETIDORES

Tomando en cuenta la diferenciacion en el producto que se da principalmente

en el tipo de elaboracién y los insumos que se utilizan para obtener la ceramica,

como es el caso de los artesanos del Azuay que utilizan técnicas ancestrales

para su elaboracion, haciendo mas atractivo para los turistas que visitan esa

zona; asi como la concentracion de compradores en la industria de ceramica

cuencana; también, los requisitos que se establece en el Reglamento Técnico

Ecuatoriano para la elaboraciébn y comercializacion de vajilla ceramica, y

finalmente, los productos sustitutos que son estéticamente preferidos por ciertos

consumidores, se puede interpretar que existe en mayor medida factores que

generan mayor competencia en el mercado dentro de la industria de la ceramica,

es decir, que existe una alta rivalidad competitiva.

2.1.3 Matriz EFE
Tabla No 5: Matriz de factores externos

Factores Peso  Calificacion Peso
Ponderado

OPORTUNIDADES
El Estado desincentivara importaciones que afecten | 0,08 4 0,32
negativamente a la produccion nacional y promovera el
acceso equitativo a los factores de produccion (Art.334).
Reglamento Técnico Ecuatoriano. Requisitos de | 0,07 3 0,21
empaque y rotulado de las vajillas.
Fortalecimiento del Sistema Ecuatoriano de la Calidad e | 0,07 2 0,14
impulso a la innovacion. Desarrollo de mipymes y
artesanos.
Arribo de turistas a Ecuador crecié en 14% en 2017. 0,08 3 0,24
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Entre 2007-2016 se generaron mas de 170 mil empleos, | 0,09 0,27
de los cuales aprox. 148 mil fueron creados entre 2012—
2016.
Arribo de intermediarios de Cafiar, Azuay y Loja, para | 0,11 0,33
comprar sus creaciones y venderlas en las ferias en el
Austro.
AMENAZAS
La madera es una de las principales opciones del | 0,10 0,30
consumidor para la decoracion del hogar.
Requisitos en disefio y dimensiones, solubilidad de plomo | 0,11 0,44
y cadmio, y absorcién de agua.
Las microempresas representan el 90,51% del total de | 0,07 0,21
empresas.
Pruebas de laboratorio nuevos requisitos que deberd | 0,09 0,27
cumplir la cerdmica de fabricacion nacional e importada
que se comercialice en el pais.
Los hogares redujeron su frecuencia de compra (-3%). 0,07 0,14
Cada afio turistas extranjeros y nacionales acuden a la | 0,06 0,24
ciudad de Cuenca para admirar las artesanias que alli
producen.

TOTAL 1 3,1

2.1.4 Conclusiones

En la matriz EFE se obtuvo un puntaje de 3,1, que se encuentra por
encima de la media, lo que implica que la industria de ceramica esta
aprovechando correctamente las oportunidades y contrarrestando de la
mejor manera las amenazas existentes.

Debido a que el Estado busca desincentivar las importaciones que afectan
a la produccion nacional, este factor se considera una oportunidad debido
a que el control de las importaciones en la industria de la ceramica aporta
a que pueda existir un mayor consumo de los productos que se fabrican
dentro del pais, y de esta manera se puede obtener un mayor volumen de
consumidores de vajilla artesanal en el mercado.

En base al Reglamento Técnico Ecuatoriano, que establece los requisitos

de empaque y rotulado de las vajillas, se considera una oportunidad
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debido a que en el empaque del producto debe ir impreso el nombre del
fabricante y del pais de origen, por lo que esto ademas de dar una
identidad al producto, puede ayudar a dar a conocer a mas personas la
vajilla a nivel nacional, e incluso, posiblemente llegar a internacionalizar
el producto.

Con el crecimiento en el porcentaje de arribo de turistas al Ecuador, se
genera una oportunidad debido a que uno de los productos que mas atrae
a los extranjeros son las artesanias, que son muy valoradas por los
mismos. Por lo tanto, al haber mayor afluencia de turistas, el comercio se
dinamiza y se puede generar un mayor numero de ventas.

Con el dinamismo del sector industrial que aporté al incremento del
empleo entre el 2012 y 2016, se genera una oportunidad ya que, al haber
mas empleo, las personas tienen un mayor poder adquisitivo por lo que la
demanda incrementa, de esta manera puede existir una mayor
predisposicion de los consumidores a adquirir la vajilla artesanal.

Como amenaza se encuentra los sustitutos como la madera que es una
de las principales opciones que tiene el consumidor al momento de elegir
la decoracién del hogar. La madera es con frecuencia requerida debido a
la textura, disefio y al ambiente que da al interior debido de la casa.

Si bien es cierto, los requisitos promueven el cumplimiento de las normas
de elaboracion de la vajilla, existen requisitos en disefio y dimensiones,
solubilidad de plomo y cadmio, y absorcion de agua, que restringe en
cierta medida la libre creacion de formas y disefios de las piezas, ademas
requiere de un procedimiento mas largo y tecnologia mas avanzada para
cumplir con dichos requerimientos, por lo que representa una amenaza
para el negocio.

Dado que en el Ecuador las microempresas representan el 90,51% del
total de empresas, se considera una amenaza para el negocio que
entraria en esa categoria de empresa, ya que habria una barrera alta para
poder ingresar, establecerse y mantenerse en el mercado.

Los nuevos requisitos de pruebas de laboratorio que debe cumplir la

ceramica de fabricacion nacional representan una amenaza debido a que
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el costo de las pruebas es elevado y el tiempo para realizarlas es corto,
por lo que la probabilidad de cumplir con dicho requerimiento es baja.

e Existe concentracion de clientes de ceramica en la ciudad de Cuenca
debido al prestigio que tienen sus artesanias a nivel nacional, por lo que
el negocio de vajilla que se fabricar4 en Loja tiene fuerte competencia
debido al fuerte posicionamiento que ya tiene la ceramica cuencana a

nivel nacional.

3. ANALISIS DEL CLIENTE

3.1 Segmento objetivo

Tabla No 6: Segmento objetivo

Poblacién total de Quito | 2 690 150 personas (INEC, 2018) 100%
Numero de personas por | 707 934 personas (INEC, 2018) 3.8
familia en Quito

Tomando los niveles: A, By C+, el 35,2%
Poder adquisitivo de las | 35,2% de la poblacién de Quito,

familias en Quito pertenecen a un nivel socioeconémico
(Demogréfico) medio y alto, es decir 249 193
familias. (INEC, 2018).
Numero de familias en el | 108 399 familias (INEC, 2018) 43.5%

Centro Norte de Quito

(Geogréfico)

El segmento objetivo para la comercializacion de vajilla de ceramica artesanal
tomando en cuenta el nUmero de personas por familia, el poder adquisitivo medio
y alto, y el numero de familias en el Centro norte de Quito, el segmento sera de
108 399 familias en la ciudad.

3.2 Metodologia de Investigacién
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Oportunidad de mercado

Tendencia de las familias hacia el uso de artesanias para la decoraciéon del

hogar.
Problema administrativo

Identificar si se debe elaborar vajillas artesanales de ceramica que cumplan con

la funcionalidad de servir los alimentos o para fines decorativos en el hogar.
Problema de investigacion

¢, Cudles son los requerimientos de los consumidores para el proceso de

elaboracion y comercializacion de la vajilla de ceramica artesanal?
Preguntas de investigacion

1. ¢Cudl es el segmento de mercado al que deberia estar enfocado el
negocio de vajilla de ceramica artesanal?

2. ¢Cual es el uso que dan los consumidores a la vajilla de ceramica?

3. ¢Cuél es el precio que el consumidor esta dispuesto a pagar por la vajilla
de ceramica?

4. ¢Donde prefiere el cliente adquirir el producto?
¢,Cuales son las preferencias del consumidor en cuanto al tamafio y a la
forma de la vajilla artesanal?

6. ¢Los consumidores consideran importante que el disefio y colores del
producto resalte aspectos culturales?

7. ¢Cudles son los medios de comunicacion eficientes para ofrecer el

producto al consumidor?

OBJETIVOS
Objetivo general

Determinar las caracteristicas y requerimientos de los consumidores para el
proceso de elaboraciéon y comercializacion de la vajilla de ceramica artesanal

durante el tiempo de investigacion establecido.
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Objetivos especificos

1. Conocer el segmento de mercado especifico en el que se deberia
comercializar el producto.

2. Determinar el principal uso que dan los consumidores a la vajilla de
ceramica.

3. Determinar el precio de equilibrio al que los consumidores estarian
dispuestos a pagar por la vajilla.

4. Identificar el punto de venta 6ptimo para llegar a los consumidores.
Determinar las preferencias de los clientes en cuanto al tamafio y forma
de la vajilla de ceramica.

6. Determinar gustos y preferencias de los consumidores en el disefio y
colores en las piezas de ceramica.

7. ldentificar el medio de comunicacion estratégico para poder llegar al
cliente.

HIPOTESIS

Hipotesis de problema de investigacion

Se afirma que el 60% de las personas tiene requerimientos especificos para la

elaboracién y comercializacion de la vajilla de ceramica.

HO: U= 60%

Se rechaza la afirmacién que el 60% de las personas tienen requerimientos

especificos para la elaboracién y comercializacion de la vajilla de ceramica.

Hy:pu <60%

Hipotesis de preguntas de investigacion

1.

Se afirma que el 40% de las familias en la ciudad de Quito estarian
interesadas en adquirir la vajilla de ceramica artesanal.

Hy: u = 40%

Se rechaza la afirmacién que el 40% de las familias en la ciudad de Quito
les interesa la vajilla de ceramica artesanal.

Hi:pu <40%
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. Se afirma que el 65% de los consumidores compran vajilla de ceramica
artesanal para fines decorativos en el hogar.

Hy: u = 65%

Se rechaza la afirmacion que el 65%de los consumidores compran vajilla
de ceramica artesanal para fines decorativos en el hogar.

Hy:pu <65%

. Se afirma que el 45% de personas prefieren pagar entre $150 y $300 por
las piezas de ceramica.

Hy: u = 45%

Se rechaza la afirmacion que el 45% de personas prefieren pagar entre
$150 y $300 por las piezas de ceramica.

Hi:p <45%

. Se afirma que el 60% de los consumidores prefiere adquirir la vajilla en
una tienda especializada.

Hy: u = 65%

Se rechaza la afirmacion que el 60% de los consumidores prefiere adquirir
la vajilla en una tienda especializada.

Hi:pu < 65%

. Se afirma que el 55% de los consumidores prefiere que la vajilla sea de
tamafo estandar y con la forma tradicional.

Hy: u = 55%

Se rechaza la afirmacion que el 55% de los consumidores prefiere que la
vajilla sea de tamafio estandar y con la forma tradicional.

Hy:p <55%

. Se afirma que el 60% de las personas prefieren que la vajilla tenga un
disefio y colores tradicionales representativos de la cultura de la ciudad.
Hy: u = 60%

Se rechaza la afirmacion que el 60% de las personas prefieren que la
vajilla tenga un disefio y colores tradicionales representativos de la cultura
de la ciudad.

Hi:pu < 60%
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7. Se afirma que el 70% de consumidores prefiere que se le comunique del
producto a través de redes sociales.
Hy:u=70%
Se rechaza la afirmacién que el 70% de consumidores prefiere que se le
comunique del producto a través de redes sociales.
Hy:p <70

3.3 Investigacion Cualitativa y Cuantitativa
3.3.1 Resultados del andlisis Cualitativo

Los resultados fueron obtenidos del focus group realizado a 8 personas, quienes

encabezan las responsabilidades en el hogar.

De igual manera, se obtuvieron resultados de dos entrevistas realizadas: al
artesano Richard Guano, quien se dedica a la fabricacion de articulos
decorativos para el hogar y articulos para el aseo personal, como por ejemplo,
jabones. La segunda entrevista se la realiz6 a Marcela Soria, quien realizé sus
estudios de arte en Brasil, actualmente tiene un taller en la ciudad de Quito y da

clases de pintura en la Universidad San Francisco.

Para realizar el analisis se us6 el método de teoria fundamentada. A continuacion

se presentan los resultados obtenidos del andlisis cualitativo:
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Colores

Calidos

LLamativos

Combinacidn y contraste

De acuerdo a la obra escogida

Depende de lo que se va a representar

Figura No 1: Resultados del analisis cualitativo
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3.3.2 Resultados del analisis cuantitativo
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Figura No 2: Resultados del andlisis cuantitativo
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De acuerdo con las encuestas realizadas a una muestra establecida de 50
personas, para la investigacion cuantitativa del plan de negocio de la fabricacion
y comercializacion de la vajilla de ceramica artesanal, se pudo obtener los
siguientes resultados se los puede evidenciar en el (Anexo 2), los cuales estan

sustentados mediante andlisis estadisticos:

El 56% de las personas que se encuentran en un rango de edad de 20 — 30 afios,
utilizan vajilla de ceramica en su hogar. El 19% de hombres y mujeres compran
vajilla de cerdmica 1 vez cada tres afios, sin embargo, las mujeres que compran
una vez al afo representan el mismo porcentaje. El 54% de personas que
adornan su hogar con decoracién de ceramica, comprarian la vajilla con disefios

gue destaquen los aspectos culturales de Loja.

En cuanto al producto, el 12% de las personas que usarian la vajilla para
decoracion en el hogar, consideran muy importante la personalizacion y
exclusividad de la vajilla. EI 39% de personas que usan vajillas de ceramica
considera muy importante que la elaboracion del disefio sea realizada por
artistas famosos lojanos, también, 30% considera que el atributo mas importante

del producto es el disefio.

De las personas que estan de acuerdo con los aspectos culturales en la vajilla,

el 35% prefiere que el disefio sea vanguardista y que se utilicen colores claros.

En cuanto a la promocion, el 62% de personas utilizan las redes sociales como
medio para informarse acerca de un producto, la red social que mas utilizan es
el Facebook, y prefieren que se les comunique por este medio acerca de la
vajilla. Durante el proceso de adquisicion del producto, el 54% de clientes

prefiere que se le entregue algun regalo adicional a su compra.

Referente a la plaza, el 60% de los clientes compraria la vajilla en una tienda

fisica en el sector norte de Quito, en una tienda especializada en el producto.

Tomando en cuenta el empaque y presentacion de la vajilla, el 32% considera
que se deberia destacar el significado del disefio, es decir, de la figura que se
plasmaria en la vajilla. Seguido del 28% que considera importante resaltar el

origen de la fabricacion de la vajilla de ceramica.
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Mediante el modelo de Van Westendorp se identificé el precio éptimo para el
producto, y con el precio justo, se determind que el precio que los consumidores

estarian dispuestos a pagar es de $ 233,85.

3.4 Conclusiones de las hipoétesis

e Serechaza la afirmacion que el 40% de las familias en la ciudad de Quito
les interesa la vajilla de ceramica artesanal.

e Se rechaza la afirmacién que el 65%de los consumidores compran vajilla
de ceramica artesanal para fines decorativos en el hogar.

e Se afirma que el 45% de personas prefieren pagar entre $150 y $300 por
las piezas de ceramica.

e Se afirma que el 60% de los consumidores prefiere adquirir la vajilla en
una tienda especializada.

e Se rechaza la afirmacion que el 55% de los consumidores prefiere que la
vajilla sea de tamafio estandar y con la forma tradicional.

e Se rechaza la afirmacion que el 60% de las personas prefieren que la
vajilla tenga un disefio y colores tradicionales representativos de la cultura
de la ciudad.

e Se rechaza la afirmacion que el 70% de consumidores prefiere que se le

comunique del producto a través de redes sociales.

3.5 Conclusiones de la Investigacion de mercados

e El producto sera comercializado en el centro norte de la ciudad de Quito
y estara dirigido a las familias de nivel socio econémico medio-alto.

e Tomando en cuenta las caracteristicas de la vajilla artesanal y la
elaboracion del disefio por parte de artistas famosos de Loja, el principal
uso que le darian los consumidores es para decoracion de su hogar,
también la coleccionarian o la obsequiarian como un presente a otra
persona.

e El precio que el consumidor estaria dispuesto a pagar, considerando los
atributos de la vajilla, es de $233,85. El consumidor considera que la
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determinacién del precio depende de la calidad, el disefio, la frecuencia
de uso y el valor sentimental.

e El cliente prefiere adquirir el producto en una tienda fisica especializada,
donde pueda visualizar distintas opciones y principalmente cerciorarse de
la manipulacion de las piezas de ceramica.

e Eltamafo y forma de la vajilla artesanal se determinara de acuerdo a las
dimensiones y estructura de cada hogar, buscando un contraste y
combinacién con colores, formas, nimero de piezas y tamafio, tomando
en cuenta los elementos decorativos que poseen.

e De acuerdo con la preferencia de los consumidores, los disefios de la
vajilla deben ser vanguardistas y los colores deben ser claros y llamativos.
Consideran importante resaltar aspectos culturales ya que se puede dar
a conocer principales elementos representativos de una provincia y
resaltar las bondades que posee, ademas de causar emocionalmente un
mayor intereés.

e ElI medio de comunicacibn mas utilizado son las redes sociales,
principalmente el Facebook, por lo que los consumidores prefieren que se
les informe sobre el producto por este medio.

e En base a la perspectiva de los consumidores, es importante destacar en
el empaque y presentacion del producto el logo de la empresa para poder
darle una identidad, ademas colocar el origen de fabricacion para dar a
notar que es un producto ecuatoriano, también es importante colocar una
pequefia resefa con el significado del disefio que se plasmaria en la vajilla
para informar y dar a conocer el elemento cultural que se va a representar.

e Larealizacion del disefio por artistas famosos permite generar mayor valor
para el consumidor local e internacional, ademas genera exclusividad

para las personas que la adquieran.

4. OPORTUNIDAD DE NEGOCIO

Para determinar la oportunidad de negocio, se va a tomar en cuenta los aspectos
mas relevantes del analisis de la industria que presentan una oportunidad, y de

la investigacion de mercado realizadas previamente.
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Existe una tendencia hacia la decoracion artesanal en las familias
ecuatorianas, de acuerdo a los resultados concluidos del focus group.
Con el crecimiento en el porcentaje de arribo de turistas al Ecuador, se
genera una oportunidad debido a que uno de los productos que mas atrae
a los extranjeros son las artesanias, que son muy valoradas por los
mismos.

Arcilla de Loja es considerada la mejor del pais.

En base al Reglamento Técnico Ecuatoriano, en el empaque del producto
debe ir impreso el nombre del fabricante y del pais de origen, por lo que
esto ademas de dar una identidad al producto, puede ayudar a dar a
conocer a mas personas la vajilla a nivel nacional.

Tomando en cuenta las caracteristicas de la vajilla artesanal y la
elaboracion del disefio por parte de artistas famosos de Loja, el principal
uso que le darian los consumidores es para decoracion de su hogar,
también la coleccionarian o la obsequiarian como un presente a otra
persona.

El consumidor considera que la determinacion del precio depende de la
calidad, el disefio, la frecuencia de uso y el valor sentimental.

Los consumidores consideran importante resaltar aspectos culturales ya
gue se puede dar a conocer principales elementos representativos de una
provincia y resaltar las bondades que posee, ademas de causar
emocionalmente un mayor interés.

En base a la perspectiva de los consumidores, es importante destacar en
el empaque y presentacion del producto el logo de la empresa para poder
darle una identidad, ademas colocar el origen de fabricacion para dar a
notar que es un producto ecuatoriano.

La realizacion del disefio por artistas famosos permite generar mayor valor
para el consumidor local e internacional, ademas genera exclusividad

para las personas que la adquieran.
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CUADRO ESTRATEGICO

Competencia

Alto

0

PRECIO ATRIBUTOS VALOR REPRESENTACION
DE LA CULTURA

Bajo (DISENOS, SENTIMENTAL
COLORES,
TAMARNO)

Figura No 3: Cuadro estratégico

Tabla No 7: Matriz ERIC

Negocio

UsSO DE PROCESOSDE DENTIDAD DE
TECNOLOGIA FABRICACION MARCA
NDUSTRIAL

Reducir Eliminar

e Dependencia de tecnologia Procesos de fabricacion

debido a que el proceso va a industrial

ser artesanal
e Desperdicio de residuos

Incrementar Crear

e Disefios culturales Valor sentimental y emocional
e Atributos Representacion de la cultura
e Variedad Identidad de marca

La oportunidad de negocio se da por la tendencia hacia la decoracién artesanal

en los hogares de las familias ecuatorianas, los consumidores nacionales y

turistas extranjeros valoran los productos elaborados netamente por manos de

artesanos, ya que son productos unicos y refleja originalidad. Los disefios

elaborados por artistas famosos representando la cultura de Loja, permiten dar

a conocer elementos representativos de la cultura y genera un mayor interés

emocional en el consumidor y exclusividad. La oportunidad de negocio se da

también debido a la materia prima existente en Loja, tomando en cuenta que la

arcilla de este lugar es considerada la mejor del pais, los productos van a ser
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percibidos de mayor calidad y los consumidores estarian dispuestos a pagar un
mayor valor a cambio de tradicion, cultura, identidad y exclusividad en las piezas.
Ademas, la creacién de una marca propia permite al consumidor identificarla y

diferenciarla de las demas.

5. PLAN DE MARKETING

5.1 Mercado objetivo

Tabla No 8: Mercado objetivo

Poblacién total de Quito | 2 690 150 personas (INEC, 2018) 100%
Numero de personas por | 707 934 personas (INEC, 2018) 3.8

familia en Quito

Tomando los niveles: A, By C+, el 35,2%

Poder adquisitivo de las | 35,2% de la poblacién de Quito,

familias en Quito pertenecen a un nivel socioeconémico
(Demogréfico) medio y alto, es decir 249 193
familias. (INEC, 2018).
Numero de familias en el | 108 399 familias (INEC, 2018) 43.5%

Centro Norte de Quito

(Geogréfico)

Aceptacion del producto | 95 391 familias 88%
seguln la investigacién

cuantitativa (Conductual)

El mercado objetivo seran 95 391
Total familias familias del centro norte de la ciudad
de Quito.

Considerando la poblacion total de Quito, el nUmero de personas por familia, las
variables geograficas, demograficas y el porcentaje de personas que comprarian
el producto segun las encuestas realizadas, se determin6 que el mercado meta
serd de 95 391 familias en la ciudad de Quito. Sin embargo, es importante
considerar la capacidad productiva y la demanda existente que se revisara en el

capitulo de andlisis financiero.
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5.2 Estrategias
5.2.2 Estrategia genérica
En base a la dimensidén del mercado meta, la estrategia genérica que se va a
utilizar es la diferenciacion, ya que se busca brindar un producto que sea
percibido por el cliente, como Unico y exclusivo, y mostrar caracteristicas y
atributos adicionales o diferentes a los de la competencia. Por esta razon, la
vajilla de ceramica artesanal se va a destacar por tener disefios que muestren
aspectos culturales y que van a ser elaborados por artistas de la ciudad de Loja,
por lo que el producto puede ser mejor valorado por los consumidores y pueden
estar dispuestos a pagar un mayor precio a cambio de obtener una vajilla

personalizada y exclusiva.

5.2.3 Estrategia de posicionamiento
La estrategia de posicionamiento que se va a utilizar es la estrategia mas por
mas, debido a que se va a ofrecer un producto que tiene un mayor valor y
también va a tener un precio mas elevado. El costo mas representativo durante
el proceso de produccion de la vajilla se concentra en la elaboracion de los
disefios por parte de pintores famosos, y a su vez, es la razén por la que el
producto puede ser percibido de mayor valor y tener un mayor precio,
considerando caracteristicas distintivas y Unicas en la vajilla, en comparacion a

las de otras marcas competidoras en el mercado.

5.2.4 Estrategia de crecimiento
La vajilla de ceramica sera fabricada por manos de artesanos bajo procesos de
elaboracion tradicionales, aprovechando la materia prima proveniente de la
ciudad de Loja. El objetivo principal es destacar aspectos culturales de la ciudad,
para lo cual se busca realizar alianzas estratégicas con pintores lojanos que

elaboren los disefios que seran plasmados en la vajilla.

Tomando en cuenta los aspectos mencionados, se plantea una estrategia de
desarrollo de un nuevo producto, ya que se va a enfocar en un mercado actual
ya establecido donde se va a ingresar con un producto que posee caracteristicas

nuevas e innovadoras para el mercado en la ciudad de Quito.
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Tabla No 9: Modelo de Canvas
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Asociaciones Actividades Propuesta de
Clave Clave Valor
Pintores Produccién
Alianzas Procesos de Brindar un
estratégicas con | produccion producto
pintores tradicionales. diferenciado y
reconocidos de _ exclusivo que
Loja para la Diseno destaque
elaboracion de aspectos
L Destacar .
los disefios. representativos
aspectos .
culturales en los y tradicionales
Proveedores o de la cultura de
disefios. .
. Loja.
Alianza con

proveedores de
materia prima.

Recursos
Clave

-Artesanos
calificados

-Materia prima e
Insumos para la
elaboracion de
la vajilla.

Relaciones Segmentos
con los del
clientes mercado

Relacion 95 391
directa familias de
la ciudad
ue tienen
Redes q
. un poder
Sociales .
adquisitivo
Servicio al medio-alto.
cliente en el
punto de
venta.
Canales
Canal directo
Venta directa
al cliente en
una tienda
especializada.

Estructura de Costes

- Adquisicion de maquinaria necesaria
- Proveedores

- Gastos administrativos

- Servicios basicos

- Arriendo de local

- Produccién de la vajilla y disefio

Fuente de ingresos

Comercializacion de vajilla de
ceramica artesanal estandar
y personalizada.

Lo que se pretende brindar es un producto que cumpla principalmente con una

funcién enfocada en la decoracién de los hogares de los consumidores, mediante
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los disefios elaborados por artistas se busca generar exclusividad y percepcion
de la vajilla como diferente y Unica. Ademas, se destacara aspectos culturales
gue aporten a rescatar y dar a conocer la tradicién, vinculando aspectos

emocionales del cliente.

5.4 Mezcla de marketing

5.4.1 Producto
La vajilla de cerdmica sera realizada de forma artesanal con disefios elaborados
por artistas reconocidos de la ciudad de Loja. Se utilizaran principalmente figuras
representativas de la cultura lojana con el fin de dar a conocer y recordar a los

clientes la riqueza natural, histérica y arquitectdénica que posee esta ciudad.

Se busca ofrecer un producto que sea utilizado para decoracion y que otorgue al
cliente exclusividad, ya que no es un producto basico, sino que tiene un valor

adicional por su disefio unico.

El producto tendra dos enfoques, se realizard la vajilla para un segmento de
clientes que opte por adquirir las piezas con los disefios predeterminados de los
artistas, y para un segmento de clientes que busque personalizar el disefio de la

vajilla con la finalidad de que sea exclusivo.

La elaboracion de la vajilla pasara por un proceso de produccion estandarizado,
gue comenzard con la preparacion de la arcilla hasta obtener una masa que
pueda ser facilmente amoldada para empezar a darle forma con las manos,
dependiendo de la figura que se quiera obtener. Una vez conseguida la forma de
la pieza, comienza el proceso de cocer las piezas en el horno. Para poder

empezar a decorar, es necesario poner una base de esmalte blanco a la pieza.

En cuanto al disefio, se realizara una alianza con pintores representativos de la
ciudad de Loja, quienes elaboraran las obras que seran plasmadas en la vajilla,
y en el caso de que el cliente desee que su producto sea Unico, se personalizara
el disefio y se le entregara adicionalmente el cuadro elaborado por el artista con

la garantia de exclusividad sobre el arte.
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e Logotipo

(3 “ Travesia
il Artistica

| Historias lojanas contadas a mano

Figura No 4: Logotipo de la empresa

e |sotipo

Figura No 5: Isotipo de la empresa

e Slogan
“Historias lojanas contadas a mano”

¢ Cromatologia

30

Como parte de la identidad de la marca se utilizara colores que hablen de la

belleza y también que representen a la naturaleza.

Amarillo: se asocia con el sol, transmite felicidad y armonia, representa el

optimismo, la belleza y el lujo.

Morado: refleja sabiduria y éxito y elegancia, también representa belleza,

misterio y espiritualidad.

Marron: es percibido como un color elegante que transmite seguridad y es

acogedor.
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Empaque y etiquetado

La vajilla sera empacada en una caja de cartdén con divisiones especificas segun
el tamafo de cada pieza, en la cara delantera de la caja se ubicara el logo de la
marca, al lado opuesto ira ubicado el etiquetado que, de acuerdo al Reglamento
Técnico Ecuatoriano, “las vajillas y demas articulos de uso domeéstico, higiene o
tocador, deben presentar en su empaque la descripcion del producto en espafiol.
El empaque debe llevar impreso el pais de origen. Cada unidad final para
comercializar debe tener impreso en el producto o en una etiqueta el nombre del
importador de ser extranjero o fabricante de ser nacional, el RUC y Direccion
Fiscal”’. (INEN, 2013)

Figura No 6: Prototipo de empaque del producto

Soporte

Se ofrecerd un servicio de restauracion, que orientara a los clientes para poder
arreglar las piezas en el caso de que sufran algun dafio. Ademas, se otorgaré a
los clientes una garantia sobre el arte, indicando que es un disefio Unico en el

mercado.
Estrategia de entrada de nuevo producto

La vajilla que se va a ofrecer tendra caracteristicas adicionales e innovadoras a
la vajilla que se comercializa comiunmente, y seré introducida a un mercado ya
existente, donde los consumidores puedan tener disposicion a adquirir el

producto a un precio mas alto, conscientes de la calidad y estatus de este. Por
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lo que la estrategia que se va a utilizar es la de desarrollo de un nuevo producto,
brindando atributos que sean nuevos para el mercado y que generen nuevas

experiencias.
Costos del producto

Los costos difieren de un tipo de vajilla a otra debido a que el nUmero de piezas
en la personalizada es mayor que la estandar, por lo que es necesario una mayor

medida en la cantidad de materia prima.

Tabla No 10: Costos de produccion de 1 juego de vajilla estandar y personalizada

Unidad de produccion Vajilla Estandar (9 piezas)
DETALLE Unidad medida | Cantidad Costo Total
Arcilla Libra 25| S 0.03 | S 0.67
Esmalte ml 500 S 0.01 |S 2.50
Tinta para impresion ml 100| $ 0.03 |S 3.00
Empaque unidad 1|8 1.50 | $ 1.50
Etiqueta unidad 1|8 0.50 | S 0.50
Total insumos y materiales $ 8.17
Unidad de produccién Vajilla personalizada (12 piezas)
DETALLE Unidad medida | Cantidad Costo Total
Arcilla Libra 33| S 0.03|S 0.88
Esmalte ml 600| S 0.01|S$S 3.00
Tinta para impresion ml 120 $ 0.03|S$S 3.60
Empaque unidad 1|8 150 | S 1.50
Etiqueta unidad 1|8 050 | $ 0.50
Total insumos y materiales $ 948

5.4.2 Precio
Estrategia de precio

La estrategia de precio que se va a utilizar es la estrategia basada en el prestigio
gue consiste en fijar precios altos en base a los atributos y caracteristicas del
producto, que genere gque los consumidores se sientan atraidos no solo por la
calidad si no por la experiencia al adquirir la vajilla. Al estar conscientes de la
innovacion y exclusividad del producto, los consumidores pueden estar

dispuestos a pagar un precio elevado para adquirirlo.
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Costo y precio de venta

El costo de venta de la vajilla personalizada es mayor que la estandar debido a
que el precio del arte del pintor es mas caro porque se ajusta a los requerimientos
del cliente, y se la realiza un disefio para una sola vajilla, mientras que para la

estandar, el valor del arte es menor y se plasma el disefio en serie.

Tabla No 11: Costo y precio de venta

Unidad de produccién | Vajilla Estandar (9 piezas)
Costo de venta S 72.00
Precio de venta S 233.00

Unidad de produccién | Vajilla personalizada (12 piezas)
Costo de venta S 437.61
Precio de venta $ 750.00

Estrategia de ajuste

La estrategia de ajuste que se puede utilizar es la estrategia Status Quo, que
consistird en conservar los beneficios y los precios establecidos para poder
estabilizarse en el mercado cuando existan entornos muy competitivos, y poder
mantener la demanda y ganancias, sin necesidad de coincidir con los precios de

la competencia o iniciar una guerra de precios.

5.4.3 Plaza

Estrategia de distribucion

Tomando en cuenta la idea de negocio, se va a aplicar la estrategia de
“Distribucién Exclusiva”, el producto va a ser distribuido en un local propio y no
va a proporcionar concesiones a terceros para la distribucion del mismo. La idea
principal es diferenciar al producto en el mercado basado en la calidad, la
exclusividad y la experiencia, por lo que estard enfocado a un grupo selecto de
consumidores que busque dichas caracteristicas, de esta manera se puede

lograr ser una marca reconocida de prestigio.

La estrategia exclusiva también va a permitir dar un servicio personalizado en el

punto de venta y crear relaciones mas estrechas y duraderas con los clientes.
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Puntos de venta

Segun las encuestas realizadas en la investigacién de mercados, el 66.7% de
las personas prefieren que el local esté ubicado en el sector Norte, por lo que se
tiene previsto que el local esté ubicado en el sector de la Av. Portugal, donde se
percibe que existe una constante concurrencia de personas y es una zona

comercial.

El local est4 decorado conforme a la idea del negocio que es resaltar la historia

y tradicién de la ciudad de Loja.
Estructura del canal de distribucién

La distribucion del producto, al no contar con intermediarios, sera directo. Se
embalara el producto frente al cliente final en el local, con la finalidad de
mostrarle que se le entrega el producto en perfecto estado y dejando bajo su
responsabilidad la llegada de este a su hogar o al lugar de destino, para evitar

inconvenientes con el mal manejo de la vajilla.
Costos de plaza

Como parte de los costos de plaza, se considera la infraestructura, tanto del taller
gue se va a establecer en la ciudad de Loja como también el local de exhibicion
y venta de las vajillas que se ubicara en la ciudad de Quito. Tomando en cuenta
que la produccion se la realiza en el taller, es necesario contar con un vehiculo
para transportar los productos hacia el local donde se los va a comercializar,
debido a esto, se considera también un costo de plaza al arriendo y
mantenimiento del vehiculo, ademas del gasto de constitucion y puesta en

marcha del negocio.

Tabla No 12: Costos de plaza

Detalle Ao 1 Aifo 2 Ao 3 Ao 4 Ao 5
Gasto de constitucion y puestaenmarcha | $  4,053.00 | $ S - S - S -
Infraestructura S 32,000.00 | $ - S - S - S -
Arriendo y mantenimiento vehiculo S 7,20000(S$ 735480 |S 751293 S 767446 |S 7,839.46
Total costos plaza S 43,253.00($ 7,354.80| S 7,512.93 [ $ 7,674.46 | $ 7,839.46
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5.4.4 Promocién
Estrategia promocional

La estrategia promocional que sera aplicada es la de “halar” o también conocida
como “Pull”, ya que, al no existir intermediarios, los esfuerzos promocionales
estaran enfocados en el consumidor final. De esta manera, se puede atraer a los
clientes al punto de venta informando sobre la marca y el producto que se ofrece,
de igual manera se puede dar un servicio diferente con la finalidad de fidelizar al

cliente, no solo por el producto, sino por la experiencia en el punto de venta.

El objetivo es generar interés en las personas, que la marca se quede grabada

en su mente y que la prefieran frente a otras en el mercado.
Mezcla Promocional
Publicidad

Con la finalidad de dar a conocer el producto, se realizara publicidad impresa por
medio de flyers que seran entregados en lugares estratégicos cercanos al local,
para poder informar sobre el producto, dar a conocer la marca y el lugar donde
nos pueden encontrar. Ademas, se realizardn convenios con ciertas entidades
financieras que emitan tarjetas de crédito, para hacer llegar los flyers con los
estados de cuenta a sus clientes. También se realizara publicidad digital para
poder comunicar a un mayor nimero de personas, mediante pagina web y redes

sociales.
Promocién de ventas

Se realizara promocion de ventas con la finalidad de incentivar a la compra al
consumidor y ofrecerles algo adicional al producto en fechas especificas. En
base al resultado las encuestas realizadas sobre la preferencia en promociones,

el 51% de las personas prefieren regalos adicionales a la compra.
Tomando en cuenta dicho dato, se va a ofrecer:

v Jarros artesanales que hagan juego con la vajilla que adquiera el cliente,

con mensajes y detalles personalizados para fechas especiales, como,
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por ejemplo: por el dia de la madre o del padre, por festividades como la

Navidad, o por aniversarios, fechas de cumpleafos, entre otros.
Relaciones publicas

Para promocionar la marca, se prevé participar en las ferias artesanales y
festivales culturales que se organizan en la ciudad de Quito, donde acuden un
gran numero de turistas nacionales y extranjeros, y también medios de
comunicacién que muestran e informan de los negocios participantes a la
ciudadania, por lo que se puede lograr promocionar al negocio por este medio

sin costo adicional.
Fuerza de ventas

La principal fuerza de ventas seran los trabajadores que atiendan el negocio, ya
gue seran los encargados de brindar una experiencia diferente al consumidor,
dandoles la atencion necesaria, un servicio personal y brindando comodidad en
el lugar, de esta manera el cliente se puede sentir importante y apreciado,

influyendo en su decision de compra.
Marketing directo

La promocion se enfocara en comunicacion digital, donde se podra llegar de
manera mas directa al cliente final. Se creara una pagina web con toda la
informacion de la empresa y todos los detalles sobre el producto, los disefios y
los artistas. Ademas, se utilizaran perfiles en las redes sociales, principalmente
Facebook e Instagram para realizar publicaciones constantes del producto
enfocadas en el publico objetivo, para lo cual se tendra énfasis en la correcta
segmentacion en las redes, por intereses, ubicacion, edad, ocupacién, entre

otros.

Costos de promocion
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Detalle Ao 1 Aho 2 Aiio 3 Ao 4 Aho 5
Redes sociales S 1,20000|$ 1,22580 (S 1,252.15|S 1,279.08 | S  1,306.58
Promocion de ventas S 849.32 | $ 867.58 | S 886.23 | $ 905.29 | $ 924.75
Ferias artesanales S 7,20000(S$S 735480 (S 751293|S 767446|S 7,839.46
Flyers S 360.00 | S 367.74 | S 375.65 | S 383.72 | S 391.97
Total costos promocién S 960932($ 981592 (S 1002696 | S 10,242.54 | S 10,462.76

6. PROPUESTA DE FILOSOFIA Y ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

6.1 Misién, visién y objetivos de la organizacion

6.1.1 Misioén

Tabla No 13: Descripcidon de la mision de la empresa

Componentes

Descripcion

¢A qué se dedica?
Producto o servicio
Clientes

Mercado
Tecnologia
Autoconcepto
Capital humano
Filosofia
Rentabilidad

10. Imagen publica

© ©® N o g bk~ 0N PRE

1. Fabricacion de vajilla de ceramica artesanal
2.

© © N o 0o &~ w

Vajilla artesanal con disefios elaborados por

artistas lojanos

Familias
Quito

Uso de tecnologia a la vanguardia

Decoracién para el hogar brindando exclusividad

Artesanos especializados

Mas que un producto, ofrecer experiencias

Enfocados en la sustentabilidad financiera

10. Comprometidos con la responsabilidad social

empresarial

comprometidos con la responsabilidad social empresarial.

Mision: Somos una empresa especializada en la fabricacion de vajilla de
ceramica artesanal, con la participacion de pintores famosos de la ciudad de
Loja para la elaboracion de los disefios; brindando una experiencia diferente,
exclusividad y prestigio para la decoracion en el hogar de las distintas familias
en la ciudad de Quito. Contamos con artesanos y personal especializado,

enfocados en la sustentabilidad financiera y la satisfaccion del cliente, y
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6.1.2 Visidn
Tabla No 14: Descripcién de la vision de la empresa

Componentes Descripcién
1. Imagen 1. Convertirse en una marca valorada por los clientes
2. Propésito 2. Llegar a posicionarse en la mente de los clientes
3. Clientes 3. Familias en la ciudad de Quito
4. Tiempo 4. En los proximos 5 afios
5. Recursos 5. Artesanos certificados y artistas reconocidos

Vision: En los proximos 5 afios, convertirse en una marca valorada por las
familias en la ciudad de Quito, con artesanos certificados y cada vez mas
especializados, ademas de artistas reconocidos, llegar a posicionarse en la
mente del 60% de los clientes como una marca de prestigio, con la idea de que
estan adquiriendo algo mas que un producto.

6.1.3 Objetivos
Basado en las perspectivas del Balanced Scorecard, se definen los siguientes

objetivos estratégicos:

Tabla No 15: Descripcion de los objetivos estratégicos de la empresa

Objetivos estratégicos

Perspectiva Corto y mediano plazo Largo plazo
Financiera Incrementar las ventas de la Mejorar el rendimiento
vajilla artesanal en un 20% financiero en un 15% para

para el afio 2020, con respecto | el 2022.
al primer afio (2018).

Enfoque en el | Incrementar la cartera de Aumentar la satisfaccion y
cliente clientes en un 30% para el afio | fidelizacion de los clientes
2020. en un 80% para el 2022.
Procesos Reducir al minimo el Invertir en infraestructura

internos desperdicio de los materiales | tecnoldgica para agilitar
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utilizados en el proceso de

fabricacion para el 2019.

procesos en un 60% para el
2022.

Aprendizaje y

crecimiento

Capacitar al 100% al personal
en la optimizacion de recursos

y procesos para el 2019.

Alinear los objetivos
organizacionales en un
100% con todo el personal
para el 2022.

6.2 Estructura organizacional

6.2.1 Estructura legal

La empresa sera constituida bajo la figura juridica de “Compafia de

Responsabilidad Limitada”, que segun la (Superintendencia de Compaidias,

Valores y Seguros, 2017) “es la que se contrae entre dos 0 mas personas, que

solamente responden por las obligaciones sociales hasta el monto de sus

aportaciones individuales y hacen el comercio bajo una razén social o

denominacion objetiva, a la que se afiadira, en todo caso, las palabras

"Compaiiia Limitada" o su correspondiente abreviatura.

De esta manera se establece la siguiente estructura legal:

Tabla No 17: Estructura legal de la empresa

NOMBRE DE LA EMPRESA

Travesia Artistica Cia. Ltda.

TIPO

Compaiiia limitada

REPRESENTANTE LEGAL

Domeénica Anahi Pardo Infante

SOCIOS

Ximena Alexandra Infante Mora

OBJETO SOCIAL

Comercializacion de vajilla artesanal

de ceramica fabricada en Loja.

UBICACION

Quito Norte. Av. Portugal

La figura juridica se defini6 en base a los factores que se describen a

continuacion:
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e Dos de las empresas mas reconocidas dentro de la industria de la
ceramica, que se dedican a la fabricacion y comercializacion de vajilla y
adornos artesanales se constituyen bajo esta figura, como es el caso de:
Artesa Cia. Ltda.; Vegarte Cia. Ltda.

e “La compafiia tendra como finalidad la realizacién de toda actividad de
comercio y operaciones mercantiles, y se compone de minimo dos socios
y maximo quince” (Superintendencia de Compafias, Valores y Seguros,
2017), en este caso el negocio sera familiar y constara, en un inicio, de
dos socios.

e “El capital minimo para constituir la empresa es de $400 y debe pagarse
al menos el 50%, a través de aportaciones en numerario (dinero) o en
especies (bienes muebles o inmuebles)’ (Superintendencia de

Compaiias, Valores y Seguros, 2017).

6.2.2 Organigrama
Realizando un andlisis comparativo con ciertas empresas que se encuentran
dentro de la industria, se aplicara una estructura funcional en la organizacion,
similar al de la empresa cuencana Artesa, que tiene presencia en cinco ciudades
a nivel nacional, y a nivel internacional en cuatro paises. La empresa establece
niveles jerarquicos en base a las especialidades y funciones dentro de la
organizacién, cuenta con un gerente general que estara a la cabeza, un jefe de
planta que llevara el control de las actividades, cuatro operarios que estaran a
cargo de la produccion y logistica, un jefe de marketing a cargo del manejo y
desarrollo de marca, y dos vendedores encargados de la atencién y servicio al

cliente en el punto de venta.

De similar estructura organizacional esta constituida la empresa Vegarte,
exceptuando el departamento de relaciones internaciones, debido a que es una

empresa enfocada al mercado nacional.

La empresa Travesia Artistica, en un principio, también se enfocara unicamente
al mercado nacional, por lo que contara con una estructura base similar a las

organizaciones antes mencionadas, por la similitud con la idea de negocio.
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Gerente
General

Jefe de
operaciones

Jefe de

) Artesanos Vendedores
marketing

-Manejo de marca
-Publicidad y redes Produccion y logistica Servicio al cliente
sociales

Figura No 7: Organigrama de la empresa
En la siguiente tabla se detalla las funciones que deben cumplir los nueve

integrantes de la organizacion:

Tabla No 18: Funciones de los integrantes de la empresa

CARGO FUNCIONES

Gerente -Representante legal de la empresa.

general -Comunicar los objetivos organizaciones a todos los miembros
de la empresa.

-Tomar decisiones importantes.

-Asignar funciones y responsabilidades a los colaboradores en
la empresa.

-Negociacién de alianzas estratégicas.

Jefe de -Supervisar las actividades que se realizan en la empresa.
operaciones -Seguimiento y control de los resultados obtenidos de las
metas establecidas.

-Brindar soporte en todas las areas de la organizacion para su
correcto funcionamiento

-Establecer los procesos que se deben seguir para la
elaboracién del producto.
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-Evaluar la calidad de los materiales, matea prima y recursos
gue se utilizan para la fabricacion.
-Supervisar tiempo y funciones que desempeian los

colaboradores.

Artesanos -Administrar cuidadosamente los recursos para la elaboracion
del producto.
-Aplicar su conocimiento para la elaboracién de la vajilla y el
disefio.
-Coordinar la logistica de entrega del producto desde el taller
de fabricacion al almacén donde se comercializara.
-Administrar los recursos utilizados para la fabricacion.
Vendedores -Encargados de la venta directa a los clientes.
-Prospeccién y captacion del cliente.
-Cultura de atencion al cliente.
Jefe de -Desarrollo de marca e inteligencia competitiva
marketing -Dar a conocer el producto y atraer a posibles compradores.

-Disefiar publicitad para la marca

-Manejar las redes sociales de la empresa




Actividades de soporte

6.3 Plan de operaciones

6.3.1 Cadena de valor
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Responsable
Gerente general

Infraestructura empresarial: la empresa mantendra una planificacion estratégica, y establecera

objetivos y valores de ética y transparencia dentro de los procesos del negocio.

Responsable
Jefe de operaciones

Administracion de recursos humanos: |a empresa contara con personal especializado en cada area,

se establecerdn politicas de contratacion, y de seguridad y salud ocupacional.

Responsable
Gerente general y jefe
de operaciones

Desarrollo tecnoldgice: pensando en la mejora de procesos y producto, el negocio se enfocara en la

innovacion, investigacion y desarrollo.

Responsable
Gerente general

Adgquisiciones: compra de insumos y abastecimiento de maquinaria para procesos de moldeado, cocer

las piezas en horno, pintura e impresion de disefios en la vajilla.

Logistica interna:
-Recepcidn y
almacenamiento
de materia prima
-Control de
inventario

Operaciones:
-Moldeado de la
vajilla con arcilla
-Disefio del artista
-Pintura

-Secado y barnizado
-Empaquetado

Logistica externa:
-Registro del pedido
del cliente
-Transporte al punto
de venta

-Control de calidad y

entrega

Marketing y ventas:
-Publicidad
-Promaocion
-Relaciones publicas
-Fuerza de ventas

Servicio post
venta:
-Asesoria en
reparacion

Responsable

Artesanos

Responsable
Artesanos

Responsable
Vendedores

Responsable
Jefe de marketing

Responsable
Jefe de marketing |

-;-a.B.IEU}!______.. —

”a&'_,eW

Actividades primarias

Figura No 8: Cadena de valor de la empresa

e Actividades primarias

Logistica interna: los artesanos seran los encargados de receptar el material e
insumos necesarios para la fabricacion de la vajilla, es decir, la cantidad
adecuada de arcilla, de pintura, de esmalte, y de insumos como esponjas,
pinceles, cuchillo, amasador y platos base para el proceso de produccion.
Ademas, seran los encargados de mantener un control del inventario de los

materiales mencionados para evitar desperdicios, pérdidas o falta de insumos.

Operaciones: empieza el proceso de fabricacion de la vajilla con el moldeado
de la arcilla hasta darle forma a la vajilla, continuando con la adquisicion del
disefio del pintor lojano, la impresion en serie, y en el caso de ser una vajilla
personalizada, se inicia el proceso de pintura a mano. Una vez terminado el
producto, se empaca para ser enviadas al punto de venta. Las operaciones estan

a cargo de los artesanos.

Durante esta etapa de operaciones se genera valor para el negocio, debido a

qgue se realiza la adquisicién del arte del pintor lojano, que se plasmara en la
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vajilla de cerdmicay sera el elemento que la diferencie de la competencia, y que

también generara valor a percepcion del cliente.

Logistica externa: esta a cargo de los vendedores, quienes en primera instancia
se encarga de receptar el pedido del cliente con todas sus especificaciones para
la elaboracion de la vajilla. También, se encargan de la logistica del transporte
desde el taller hasta el punto de venta (Loja-Quito), de realizar el control de
calidad de las piezas para evaluar que estén en perfecto estado, y de la entrega

al cliente.

Marketing y ventas: incluye los esfuerzos que se realizara en publicidad
mediante flyers y convenio con instituciones financieras para hacer llegar a los
clientes la publicidad junto a su estado de cuenta, ademas de publicidad por
medio de redes sociales. También, se incluira regalos adicionales a las personas
que adquieran la vajilla, como parte del plan promocional. La empresa sera
participe en eventos y ferias artesanales con el fin de impulsar las ventas del
producto. En cuanto a la fuerza de ventas, se mantendra un asesoramiento por
parte de los vendedores a los clientes con el fin de ofrecer una atencion

personalizada. Este proceso esta a cargo del jefe de marketing.

Servicio post venta: de igual manera esta a cargo del jefe de marketing, este
servicio incluye la asesoria al cliente en el caso de que alguna de las piezas haya

sido afectada para que pueda repararla y continuar haciendo uso de esta.
e Actividades de soporte

Infraestructura empresarial: el gerente general y el jefe de operaciones estaran
encargados de la planificacién estratégica y de establecer objetivos y valores en

cada area de la empresa.

Administracién de recursos humano: el jefe de operaciones se encargara de
seleccionar al personal adecuado para cada area de la empresa, también de
establecer politicas, y estara encargado de la capacitacion continua en cada

area, y de la seguridad y salud ocupacional para todos los miembros.

Desarrollo tecnoldgico: el jefe de operaciones seré el encargado de gestionar

los esfuerzos en investigacion para estar en constante innovacion y poder
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desarrollar un producto acorde a las necesidades y requerimientos de los

clientes, ademas para poder ser mas eficientes en los procesos.

Adquisiciones: el gerente general se encarga de la inversion en maquinaria,

materia prima e insumos necesarios para la elaboracion de la vajilla.

6.3.2 Mapa de procesos

Al Elaboracion de disefios Eleccion del
) t;a"ZT con representativos de la disefio por parte
[T Ll cultura lojana del cliente

|4-

Adaquisicion de Fabricacion de Pintura a mano
INSUMaos y vajilla por manos (personalizada)
materiales de artesanos

- Impresion del Empaque de Atencion al I

disefio en la ; cliente en la
- las piezas .
vajilla galeria

F#

Control en la Gestidn de Control de
produccién calidad almacenamiento

Figura No 9: Mapa de procesos de la empresa
En el mapa de procesos se detallan tres principales procesos estratégicos, que
involucran la alianza estratégica con pintores reconocidos de la ciudad de Loja,
para elaborar disefios que representen a la cultura de dicha ciudad, se
presentaran los disefios al cliente para su eleccion, y en el caso de que quiera
tener un disefio exclusivo, se tomara su pedido para realizar un disefo

personalizado y que sea Unico.

También, se detalla los procesos clave que incluye: la adquisicién de insumos

necesarios para la elaboracién de las piezas en la medida necesaria, como la
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cantidad de arcilla para una serie de 9 0 12 piezas de vajilla, y los materiales como
pinceles, esponjas, amasadores y barniz. Ademas, el proceso de fabricaciéon
artesanal, la impresion en serie del disefio del artista, la pintura a mano en el caso
de ser un pedido personalizado por parte del cliente, el empaque, y el servicio al

cliente durante el proceso de compra.

Finalmente, se detalla los procesos de apoyo que son: el control en la produccién
y almacenamiento para evaluar que los procedimientos se estén cumpliendo, y la
gestion de calidad de las piezas, que se integran a los demas procesos con la

finalidad de llegar a cumplir con los objetivos establecidos de la empresa.

6.3.3 Flujograma de procesos

— D
w . ’ Se presetan el no
E El cliente se interesa El cliente asiste al roduzto disefios El cliente va a |
w por la vajilla punto de venta P al cTi‘:mte dquirir la vajilla
]
Q
si
Definir el tamaifio
y forma de la
vajilla
. Coccidn de las Moldeado a .
Limado de las piezas en el mano para dar Mezcla; Ia:.:rcllla
horno forma vag
=
Qe
Q pi
g Creacion del disefio por intura atrnano por
Q El cliente va si | parte del artista lojano | - pin c;lres ) Esmaltado y
] personalizar la especializados ) secado de las
& vajilla? 1 piezas
no
|\ Seleccion de los disefios
- disponibles
Adquisicion del cuadro
< del pintor con el disefio gl
(U] 1 Transporte de Empaquetado de Cn_:ntrol de
w Loja a Quito las piezas calidad en la
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w
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‘| cuadro realizado por el |ws—
pintor

Figura No 10: Flujograma de procesos de la empresa

El flujograma describe los principales procesos para entregar valor al cliente. El
proceso empieza y termina con el cliente, desde que el mismo, se interesa por

la vajilla y acude al local.
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En cuanto a la infraestructura para el proceso de acercamiento con el cliente, se
contara con una tienda tipo galeria en la ciudad de Quito, donde se exhibira la
vajilla con los distintos disefios disponibles para que el cliente las pueda
observar, y durante este proceso se encontrard la fuerza de ventas brindando la
atencion adecuada y orientando al cliente en el proceso de compra.

Una vez que el cliente tome la decision de adquirir el producto, se empieza el
proceso de produccion que se llevard a cabo en un taller adecuado con la
maquinaria necesaria en la ciudad de Loja, en este proceso participan los cuatro
artesanos encargados de la produccion y logistica.

Y para el proceso de entrega, se necesita un transporte, un vehiculo, para llevar
la vajilla desde el taller en Loja hacia la galeria en Quito, donde primero se
verificara que el producto esté en perfecto estado, se empacara y se entregara
en el tiempo establecido, si el cliente escogié personalizar la vajilla, se empaca
la pintura del artista junto con el producto, y finalmente, se entrega la vajilla al

cliente.

Como recursos necesarios para el acercamiento con el cliente, se debe
considerar materiales de oficina como esferos, lapices, carpetas y asienta
papeles para anotar sus requerimientos y su informacion para dar un
seguimiento, ademas de impresora, caja registradora, computadoras, teléfono,
escritorios y sillas para poder mostrar a detalle los disefios, combinaciones de

colores y tamafios de la vajilla al cliente.

Con respecto al proceso de produccion, se requiere como maquinaria y
materiales: horno e impresora industrial, mesa de trabajo, sillas, muebles, torno
con molde, arcilla, agua, pintura, esmalte, esponjas, cuchillos, amasadores,
barniz, guantes y mascarillas, y las pinturas adquiridas a los artistas con lo que

se va a trabajar.

7. EVALUACION FINANCIERA

Tabla No 19: Premisas utilizadas para la evaluacion financiera.
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Premisas Fuente

Inflacién 2.15% |(BCE, 2018)

Bonos del tesoro (Rf) 2.85% |(YAHOO FINANCE, 2018)
Rendimiento del mercado (Rm) 8.47%|(BCE, 2018)

Riesgo pais (Rp) 7.60%|(BCE, 2018)
Crecimiento annual de laindustria 0.70%|(BCE, 2018)

Riesgo de laindustria 1.05|(NYU-Stern, 2018)
Crecimiento salarial 2.93%|(INEC, 2017)

7.1 Proyeccién de ingresos, costos y gastos
La proyeccion de los ingresos esta contemplada mediante los siguientes

supuestos:
Supuesto 1: produccién y venta de vajillas estandar y vajillas personalizadas.

Se realiza una venta inicial de 40 unidades para la vajilla estandar de 9 piezas y
4 unidades para la vajilla personalizada de 12 piezas. El crecimiento de la
industria de 0,7% vigente en el afio 2018 en el sector de la ceramica es el indice
que permitird proyectar la cantidad de unidades a vender. En el mes 60 de la

proyeccion hay un incremento de 14 unidades respecto al mes 1.

Supuesto 2: El precio de venta tiene un valor de penetracion al mercado de 233
dolares y 750 dolares respecto a las vajillas estdndar y personalizadas
respectivamente. Dentro de este plan de negocios se ha considerado la
estrategia de Status quo en la que los precios se mantienen constantes durante
la vida del proyecto. Se establece esta estrategia considerando que el cliente

objetivo pagara el precio maximo de acuerdo con Van Westendorp.

La politica de cobro es 100% de contado. Se dara facilidades de pago con tarjeta
de crédito, sin embargo, esto implica un crédito para el banco emisor, para la

empresa es, de igual manera, un pago de contado.

Tabla No 20: Proyeccién de ingresos.

PRO 0 D R 0
Detalle Ano 1 Afio 2 Ao 3 Ano 4 Afo 5
Ventas | $ 169,196.50 | § 196,582.95 | $ 197,963.46 | S 199,353.66 | S 200,753.62
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En cuanto a los costos y gastos se considera todos los rubros necesarios para
la produccién y venta de las vajillas. En cuanto a la produccion esta relacionado
a la materia prima: arcilla, esmalte y tinta de impresion mas el empaque y la
etiqueta para la vajilla estandar, mientras que para la vajilla personalizada se
aflade el costo del arte. Adicionalmente, lo correspondiente al pago de la mano
de obra que son los salarios de 4 artesanos con un valor mensual de 400 délares.
Todo lo relacionado a costos indirectos de fabricacion son las depreciaciones y
los suministros. En cuanto a los gastos se consideran los siguientes rubros:
arriendo y mantenimiento del vehiculo, servicios basicos, internet, suministros de
oficina, depreciaciones, sueldos administrativos y de ventas, y el gasto de
constitucién respecto al primer afio. Los costos y gastos son proyectados
mediante la inflacion anual correspondiente a 2.15% vigente al mes de
noviembre 2018. Para la proyeccion de los sueldos se utiliza el crecimiento

salarial vigente de 2.93% respecto al afio 2017.

La politica de inventario para los productos terminados de la vajilla estandar se
ha considerado un 25% de las unidades de venta proyectadas, mientras que
para la vajilla personalizada no se considera inventario por ser un pedido
especial del cliente. En cuanto al inventario de materia prima para los dos

productos se considera el 50% de las ventas proyectadas.

Tabla No 21: Proyeccion de costos y gastos.

. PROVECCIONDECOSTOSYGASTOS

Detalle Ao 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5
Costo de ventas $77,018.74 |$86,659.92 |$87,410.27 |S$87,763.76 |S88,528.48
Arriendo y
mantenimiento vehiculo |$ 7,200.00 $ 7,354.80 $7,512.93 $7,674.46 $ 7,839.46
Servicios basicos $ 2,400.00 $2,451.60 $2,504.31 $2,558.15 $2,613.15
Internet S 540.00 $551.61 $ 563.47 $575.58 $587.96
Suministros de oficina $240.00 $245.16 $ 250.43 $ 255.82 $261.32
Depreciaciones $4,838.32 $4,838.32 $4,838.32 $4,393.85 $4,393.85
Sueldos administrativos y
ventas S 44,146.00 $ 48,379.36 $ 49,647.27 $50,950.73 $52,290.75
Gasto de constitucion y
puesta en marcha $ 4,053.00 S - S - $ - $ -
Redes sociales $1,200.00 $1,225.80 $1,252.15 $1,279.08 $1,306.58
Promocion de ventas $2,112.06 $2,157.47 $2,203.85 $2,251.24 $2,299.64
Ferias artesanales $7,200.00 $ 7,354.80 $7,512.93 $7,674.46 $ 7,839.46
Flyers $360.00 $367.74 $375.65 $383.72 $391.97
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| COSTOS Y GASTOS |$151,308.12 | $161,586.58 | $164,071.58 | $165,760.84 | $168,352.61

Tabla No 22: Margenes de ganancia de los dos tipos de vajilla.

Unidad de produccion ‘ Vajilla Estandar (9 piezas)
Mano de obra + CIF S 63.84
Costo de venta S 72.00
Precio de venta S 233.00
Ganancia S 161.00
Margen de ganancia 69.10%

Unidad de produccion Vajilla personalizada (12 piezas)
Mano de obra + CIF S 428.13
Costo de venta S 43761
Precio de venta $ 750.00
Ganancia S 312.39
Margen de ganancia 41.65%

7.2 Inversion inicial, capital de trabajo y estructura de capital
La inversion inicial para el plan de negocios esta conformada por capital de
trabajo y los activos fijos que deberan ser adquiridos en el afio 0. La propiedad,
planta y equipo o activos fijos esta relacionada con el mobiliario, equipos de
computo, la infraestructura del taller, la maquinaria y equipo de produccion
necesaria para la elaboracion de las vajillas. El valor de los activos fijos es de $
65.465.

Para determinar el capital de trabajo se consideré las necesidades de efectivo
para el negocio reflejadas en los primeros meses en el estado de flujo de efectivo
mensual proyectado. También, considerando la diferencia entre el activo
corriente y el pasivo corriente. El capital de trabajo neto determinado es de
$16.512,51.

Tabla No 23: Inversion inicial

INVERSION INCIAL

Detalle Valor
Capital de trabajo S 16,512.51
Activos fijos, propiedad, planta y equipo S 65,465.00
Total $ 81,977.51
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Se considerd que, para financiar la inversion inicial del plan de negocios, se lo
realizara mediante la aportacidon de los socios con un 60% Yy el restante mediante
un crédito correspondiente al 40%. El financiamiento del crédito se lo realizara
con la Cooperativa de ahorro y crédito 29 de octubre, la que a la fecha mantiene

una tasa referencial de 10,23%.

Tabla No 24: Estructura de capital

RA D AP A

DETALLE % VALOR
Capital propio 60% | S 49,186.50
Deuda 40% | $ 32,791.00
Total $ 81,977.51

7.3 Proyeccion de estados de resultados, situacion financiera, estado
de flujo de efectivo y flujo de caja
El estado de resultados presenta el resumen de los ingresos, costos y gastos
determinando de esta manera las utilidades o pérdidas que se generen por el
giro de negocio. Se han determinado que en cada uno de los afos proyectados
existen utilidades, lo que garantiza tener la posibilidad de estas utilidades ser

distribuidas a los socios o la generacién de reinversion dentro del negocio.

Tabla No 25: Estado de resultados proyectado

ADO D ADO

Detalle Ano 1 Ao 2 Aio 3 Ao 4 Ano 5
Ventas $169,196.50 |$196,582.95 |$197,963.46 |S$199,353.66 |S 200,753.62
Costo de ventas $77,018.74 S 86,659.92 $87,410.27 $87,763.76 S$ 88,528.48
Utilidad bruta en ventas | $ 92,177.75 $109,923.03 |$110,553.19 [$111,589.89 |$112,225.14
COSTOS Y GASTOS $151,308.12 |$161,586.58 | S 164,071.58 |S$ 165,760.84 |S 168,352.61
UTILIDAD
OPERACIONAL $17,888.38 |$34,996.37 |$33,891.88 |$33,592.82 $32,401.01
Intereses $3,110.85 $2,543.11 $1,914.49 $1,218.46 S 447.80
Utilidad después de
interés $14,777.53 $32,453.26 $31,977.39 $32,374.35 $31,953.21
15% participacion
trabajadores $2,216.63 $ 4,867.99 $4,796.61 $4,856.15 $4,792.98
Utilidad antes de
impuestos $12,560.90 $27,585.27 $27,180.78 $27,518.20 $27,160.23
25% impuesto a larenta | $ 2,763.40 $6,068.76 $5,979.77 $6,054.00 $5,975.25
Utilidad neta $9,797.50 $21,516.51 $21,201.01 $21,464.19 $21,184.98
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El estado de situacidn financiera o balance general presenta informacion sobre
el grupo de cuentas de activo, pasivo y patrimonio. En el afio 0 se muestra la
manera en como el total de los activos se financia mediante la aportacion de los
socios y el crédito. El total de los activos tiene un crecimiento de 84% en el afio
5 respecto al afio 0. La conformacion del activo para el afio 5 es del 72% para
los activos corrientes y el 28% para los activos no corrientes en el afio 5. Se
observa que en la medida que transcurra el tiempo, los activos no corrientes
disminuyen debido a las depreciaciones que se generan en los activos. Respecto
a los pasivos, se muestra que con el paso del tiempo disminuye su proporcion,
todo esto debido a que el crédito solicitado en el afio 0 termina pagandose en el
afno 5, por lo tanto, disminuye la deuda en cada uno de los afos. Respecto al
patrimonio se demuestra que en la medida que disminuye el pasivo, el patrimonio
aumenta. En el afio 5 el patrimonio representa el 96%, mientras que los pasivos

anicamente 4%. El patrimonio tiene un mayor valor debido a la acumulacién de

las unidades.

Tabla No 26: Estado de situacion financiera proyectado

A\DIOND A A O ADO

0 1 2 3 4 5
ACTIVOS $81,977.51 |$92,808.51 $108,360.54 |$123,156.62 | $137,548.65 |$150,868.57
Corrientes $16,512.51 | $32,181.83 $52,572.18 $72,206.57 $90,992.45 $108,706.22
Efectivo $16,512.51 | $30,900.91 $51,219.30 $70,841.56 $89,623.61 $107,359.09
Cuentas por cobrar S - S - S - S - S
Inventario de materia
prima $41.95 $42.24 $42.54 $42.83 S 9.06
Inventario de
Producto terminado $1,172.74 $1,243.94 $1,255.30 $1,258.36 $1,269.96
Inventario de
suministros $66.23 $66.70 $67.17 S 67.64 $68.11
No Corrientes $65,465.00 | $60,626.68 |$55,788.37 $ 50,950.05 $46,556.20 $42,162.35
Propiedad, Planta y S S $
Equipo $65,465.00 | $65,465.00 S 65,465.00 65,465.00 65,465.00 65,465.00
Depreciacion
acumulada S - $4,838.32 $9,676.63 $14,514.95 $18,908.80 $ 23,302.65
PASIVOS $32,791.00 |$33,824.50 $27,860.02 $ 21,455.10 $14,382.93 $6,517.87
Corrientes S - $6,327.80 $6,225.35 $6,311.07 $6,425.58 $6,517.87
Cuentas por pagar $5,188.00 $5,286.20 $ 5,386.69 $5,489.54 $5,594.79
15% Trabajadores S 471.64 $388.61 $382.50 $387.33 $381.96
Impuestos por pagar $ 668.16 $ 550.54 $541.88 $548.72 $541.11
No Corrientes $32,791.00 |$27,496.71 |$21,634.68 |S$15,144.02 |S7,957.35 s -
Deuda a largo plazo $32,791.00 |$27,496.71 |$21,63468 |S$15,144.02 |$7,957.35 S -
PATRIMONIO $49,186.50 | $58,984.01 |$ 80,500.52 $101,701.53 |$123,165.72 | $ 144,350.70
Capital $49,186.50 |$49,186.50 |$ 49,186.50 $49,186.50 $ 49,186.50 $49,186.50
Utilidades retenidas $9,797.50 $31,314.02 |$52,515.02 |[$73,979.22 |$95,164.19
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Total Pasivo +
Patrimonio $81,977.51 |$92,808.51 |$108,360.54 | S 123,156.62 | $ 137,548.65 | S 150,868.57

El estado de flujo de efectivo hace referencia a las actividades de operacién, de
inversion y financiamiento que se generan en cada uno de los afos. El estado
de flujo de efectivo utilizado es realizado mediante el método indirecto, el que
parte desde las utilidades y se le afiade las depreciaciones, variaciones de
activos corrientes y pasivos corrientes respecto a las actividades de operacion.
En tanto que las actividades de inversion es el desembolso de dinero que se
realiza en compra de activos fijos vy, las actividades de financiamiento hacen
relacion a los pasivos a largo plazo y el patrimonio. Se determina en cada uno

de los afios valores positivos respecto al efectivo.

Tabla No 27: Flujo de efectivo proyectado

0D 0

DETALLE 0 1 2 3 4 5

Actividades de operacién |$ - $19,682.70 | $26,180.42 |$26,112.92 |$ 25,968.72 | $ 25,692.82

Utilidades neta $9,797.50 |$21,516.51 |$21,201.01 |$21,464.19 |$21,184.98

Depreciaciones $4,838.32 | S 4,838.32 $4,838.32 $4,393.85 $4,393.85

Incremento de pasivos a

corto plazo $6,327.80 |S$(102.45) $85.72 $114.51 $92.29

Incremento activos S - $(1,280.92) | $ (71.96) $(12.13) S (3.83) $21.71

Actividades de inversion | $ (65,465.00) |$ - s - S - $ - $ -

Activos fijos $(65,465.00) |$ - S - $ - $ - $ -

Actividades de

financiamiento 81,977.51 -5,294.30 |-5,862.03 - 6,490.65 -7,186.68 -7,957.35

Deuda a largo plazo 32,791.00 -5,294.30 |-5,862.03 - 6,490.65 -7,186.68 -7,957.35

Dividendos S - $ - $ - $ - S -

Aporte de capital $49,186.50 |$ - S - S - S - s -

Incremento de efectivo $16,512.51 |$14,388.40 | $20,318.39 |$19,622.27 |$18,782.05 | $17,735.48

Efectivo inicial S - $16,512.51 | $30,900.91 |$51,219.30 | $70,841.56 | S 89,623.61
S $

Efectivo final (flujo) $ 16,512.51 |30,900.91 |51,219.30 $70,841.56 |$89,623.61 | $107,359.09

El flujo de caja del proyecto permite determinar la factibilidad de realizacion del
presente plan de negocios. Los flujos de caja proyectados permitiran ser
descontados mediante una tasa WACC. Se muestra que en el afio 0 la inversién
se encuentra en negativo, mientras que en la proyeccién de los 5 afos se
presentan valores positivos. Dentro del flujo de caja se encuentra tanto la

inversion de los socios y el monto de crédito.

Tabla No 28: Flujo de caja proyectado.
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ANO 0 1 2 3 4 5

FLUJOS DEL PROYECTO

(81,977.51) |8,405.14 |8,405.14 |8,405.14 |8,405.14 147,810.25

7.4 Proyeccién del flujo de caja del inversionista, calculo de latasa de
descuento y criterios de valoracion
El flujo de caja del inversionista Gnicamente muestra como inversion inicial el
aporte de los socios, sin considerar el monto del crédito. Este flujo de caja toma
como base los flujos de caja del proyecto y que servirdn para ser descontados
mediante una tasa CAPM. Una vez descontados los flujos, se determinaréa la

factibilidad econdémica y financiera respecto a la inversion de los socios.

Tabla No 29: Flujo del inversionista proyectado

ANO 0 1 2 3 4 5

FLUJO DEL INVERSIONISTA

(49,186.50) |3,510.12 |3,886.53|4,303.30 |4,764.77|144,680.82

Las tasas de descuento utilizadas para el presente plan de negocios son: el
CAPM y el WACC. Los valores especificados tienen como base y fundamento
los indicadores macroeconomicos vigentes al mes de noviembre. La tasa de
descuento CAPM es de 16.35% mientras que el WACC es de 12.52%.

Tabla No 30: Tasas de descuento

TASAS DE DESCUENTO

Tasa libre de riesgo 2.85%
Tasa de mercado 8.47%
Beta de la industria 1.05
Riesgo pais 7.60%
Costo de capital CAPM 16.35%
Tasa impositiva 33.70%
% deuda 40%
% capital propio 60%
Costo de deuda (Tasa de interés) 10.23%
WACC 12.52%

Los criterios de valoracion utilizados son el VAN, TIR, periodo de recuperacion y
el indice de rentabilidad. Una vez descontados los flujos tanto de caja como del

proyecto, se demuestra que el proyecto es factible econémica y financieramente,
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debido a que el VAN es de $25,211.08, es decir que por cada dolar invertido, se
obtiene un retorno de 0,31 centavos. La TIR es de 19.72% superior a la tasa
WACC de 12.52%, la recuperacion de la inversion se lo realiza en 4,33 afos,
que se encuentra dentro del horizonte de tiempo establecido y, el indice de
rentabilidad es de $1,31.

Tabla No 31: Criterios de valoracion

__ CRITERIOSDEVALORACION

Indicadores Proyecto Inversionista
VAN $ 25,211.08 |$ 29,884.89
TIR 19.72% 29.06%
PERIODO DE RECUPERACION 4.33 4.23
IR S 131 |$ 1.61

7.5 INDICES FINANCIEROS
Se demuestra que el plan de negocios tiene liquidez en cada uno de los afios, lo
que significa que el proyecto puede cubrir las obligaciones a corto plazo, ya que
los indices calculados son superiores a $5.09. Estos indices demuestran

solvencia en el proyecto.

Con respecto al endeudamiento total que tiene el presente plan de negocio, se
evidencia que en la medida que transcurre el tiempo el financiamiento de los
activos por parte de deuda con terceros disminuye. Esto debido a que se va
cancelando el crédito obtenido en el afio 0. Si el endeudamiento disminuye,

significa que el aporte de los socios se incrementa mediante el patrimonio.

Los rendimientos proyectados tienen que ver con las utilidades que se generan
mediante la utilizacion de los activos, el patrimonio y aporte de los socios. El
rendimiento sobre la inversion ROI demuestra que por cada dolar de inversion
en activos se genera utilidades superiores a 14.0%, que, comparado con el
sector de la ceramica, se encuentra el proyecto por debajo de la industria. El
rendimiento sobre el capital o patrimonio ROE es la capacidad que ha tenido el
aporte de los socios para generar utilidades. Mediante el aporte de los socios se
demuestra que por cada délar invertido, los socios tendran 14.68% de ganancia.
En otras palabras, significa que generaran utilidades de aproximadamente $0.16
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por cada ddlar invertido. Comparandose respecto a la industria el proyecto se

encuentra relativamente igual.

La rotacién de los activos que tiene que ver con el numero de veces que los

activos producen ventas durante la proyeccion del plan de negocios, se

demuestra que los activos producen ventas en 1.33 veces durante el afio 5,

mientras que en el afio 1 es de 1.82 veces. Por la politica establecida de precios

Status quo, se evidencia que los activos pierden eficiencia con el transcurso del

tiempo. Comparado con la industria el proyecto es bajo en eficiencia.

Tabla No 32: indices financieros.

D A RO Industria
DETALLE 0 1 2 3 4 5

Liquidez S - $5.09 S 8.44 $11.44 $14.16 $ 16.68 18.52
Capital de
trabajo $16,512.51 | $25,854.03 | $46,346.83 | $65,895.50 | $84,566.87 |$102,188.35
Endeudamiento 40.00% 36.45% 25.71% 17.42% 10.46% 4.32% 56%
ROI 10.6% 19.9% 17.2% 15.6% 14.0% | 17.23%
ROE 16.61% 26.73% 20.85% 17.43% 14.68% | 23.14%
Rotacién de
activos 1.82 1.81 1.61 1.45 1.33 2.5

8. CONCLUSIONES GENERALES

En base al andlisis externo, se identific6 como oportunidad los incentivos
y apoyo que brinda el gobierno nacional para el desarrollo y crecimiento
de emprendedores artesanos, ademas de las restricciones a las
importaciones de ceramica que afectan a la produccién nacional, de esta
manera se brinda una mayor apertura al consumo y adquisicion de
productos que se fabrican dentro del pais.

Como parte del Reglamento Técnico Ecuatoriano establecido por el
INEC, es necesario el cumplimiento de ciertas normas para la fabricacion
de la vajilla, que promueven requisitos necesarios para cumplir con los
estandares de calidad, sin embargo, el cumplimiento de dichas normas
requiere la utilizacion de equipos tecnolégicos avanzados, de pruebas de

laboratorio, de largos procedimientos y de tiempos reducidos para
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cumplirlas, por lo que esto representa una fuerte amenaza para la
industria.

El nimero de empresas dedicadas a la elaboracion de vajilla de ceramica
se concentra en Cuenca, ciudad reconocida por la calidad, diversidad y
belleza de sus piezas en cerdmica. Esto representa una amenaza al tener
una competencia directa que se encuentra posicionado en el mercado,
sin embargo, la idea de negocio es brindar algo mas que una vajilla de
ceramica, la idea radica en ofrecer un producto Unico y exclusivo que
resalte una identidad y una cultura, elaborado por manos de artesanos y
pintores de la ciudad de Loja.

Con base en la investigacion de mercados realizada, se puede
determinar que el producto estard enfocado a las familias de nivel
socioecondmico medio y alto del centro norte de la ciudad de Quito. La
vajilla sera de uso principalmente decorativo, tendra disefios elaborados
por pintores lojanos que resalten elementos representativos culturales, y
gue puedan ser personalizados para que puedan ser exclusivos.
Ademas, se considera importante la identidad de la marca y la relevancia
de identificar el origen del producto ecuatoriano.

La oportunidad de negocio se da principalmente por la tendencia a la
decoracion artesanal en los hogares de las familias ecuatorianas, por la
accesibilidad a la materia prima y por el enfoque cultural de la vajilla
artesanal.

Como estrategias del plan de marketing, se plantea una estrategia
genérica de diferenciacién, con la finalidad de generar en el cliente una
percepcion diferente en cuanto a atributos y caracteristicas de la vajilla
de Travesia Artistica frente a la competencia. También, como estrategia
de posicionamiento se utilizara la estrategia de mas por mas, teniendo un
mayor precio a cambio de ofrecer un mayor valor para los clientes.

La estrategia de precio que se implementara sera la de Status Quo que
permita a la empresa conservar los beneficios y mantenerse estable
cuando exista un entorno cambiante y altamente competitivo. Se

mantendra un canal de distribucion directo y exclusivo, sin proporcionar
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concesiones a terceros ni contar con intermediarios para la entrega del
producto al cliente final. Como parte de la promocién, se realizara
publicidad impresa y digital, también promocién de ventas que se basa
en regalos adicionales a la compra, y se planificara participar en ferias
artesanales como parte de las relaciones publicas.

La empresa mantendra una estructura organizacional conformada por
nueve personas que llevaran a cabo los procesos para entregar valor al
cliente, desde el proceso de venta, pasando por el de produccion y
logistica, hasta la entrega de la vajilla.

En base a la evaluacién financiera, se concluye que el proyecto tiene
liquidez en cada uno de los afios, es decir, que puede cubrir las
obligaciones a corto plazo. También, se demuestra que el proyecto es
rentable, debido a que el VAN es positivo de $ 25,211.08, la TIR es de
19.72% mayor a la tasa de descuento, la recuperacion de la inversion se
lo realiza en 4,33 afios, que esta dentro del horizonte de tiempo vy, el
indice de rentabilidad es de $1,31.
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Anexo 1. Resultados del andlisis cualitativo focus group

Principales aspectos que
se conocen de la cultura

de Loja

Gastronomia
Instrumentos musicales
Virgen de Cisne
Guayacanes

Puerta de la ciudad

Rios

Importancia de alianza

con artistas famosos

Representar su provincia
Dar a conocer la cultura
Valor para extranjeros

Valor agregado

Preferencia en la

decoracion

Artesanal
Tendencias

Depende del costo

Uso para la vajillade

ceramica

Adorno para comedor y sala
Coleccién
Exclusiva
Obsequio

Relacion con vivencias y recuerdos.

Preferencias en el disefo

Creatividad

Innovacion

Figuras estilizadas

Elementos representativos de la cultura
Causar emocionalmente interés en la

cultura

Preferencias en los

colores

Combinacién y contraste
Colores fuertes, llamativos
Colores llamativos

De acuerdo a la obra escogida

Depende de lo que se va a representar




Preferencias en el

tamarno

Grande para decoracién

Aspectos que deben
estar presentes en el

empaque

Identidad
Marca

Logo

Perspectivas sobre el

precio

Evaluar la calidad

Depende del disefio y material
Depende de la frecuencia de uso
Mayor costo por disefio

Mayor costo por personalizacion
Crear categorias de acuerdo al poder

adquisitivo

Preferencias en la

promocion

Mensajes clave
Slogan impactante

Destacar Loja

Medios de comunicacion:

Redes sociales
Pagina web

Boca a boca

Medios de
comercializaciéon

preferidos

Centro comerciales
Tienda especializada

Centro artesanal

Aspectos atomar en

cuenta en la logistica

Adquisicion de materia prima e insumos

Disefio del modelo
Proceso de elaboracion
Detalles y arreglos

Empaque y distribucion




Anexo 2. Resultados del andlisis cuantitativo

Relacién entre la edad y el uso de vajilla de ceramica en el hogar

Cuenta de ¢Utiliza\ Etiquetas de columna

Etiquetas de fila |Z| No

20-30afios
31-40afios
41-50afios
Mas de 50 afios
Total general

Relacion entre la edad y el uso de

vajilla de ceramica en el hogar

Relacién entre el género y la frecuencia de compra

Cuenta de ¢Con qué Etiquetas de columna
Etiquetas de fila E Nunca

Femenino
Masculino
Total general

25%

20%

15%

10%

5%

0%

19%

5%

0%

Femenino

19%

19%

Masculino

Si
10%
2%
4%
2%
17.31%
B 20— 30afios
31-40afios
m 41— 50afios
B Mds de 50 afios
[
Una vez cada 3 afio Una vez cada 5 afios
6% 19%
2% 19%
8% 38%

Relacién entre el géneroy la frecuencia de compra

B Nunca

B Una vez cada 3 afios
B Una vez cada 5 afios
[ Una vez cada 6 meses

B Una vez cada afio

15%
6%
21%

29%
21%
19%
13%
82.69%

Total general

38%
23%
23%
15%
100.00%

Unavez cada6meses Unavez cai Total general

0%
2%
2%

19%
12%
31%

60%
40%
100%



Preferencia en material para decoracion

Cuenta de ¢ Compra Etiquetas de columna -
Etiquetas de fila ~ No Si Total general
Ceramica 6% 54% 60%
Madera 4% 21% 25%
Marmol 0% 10% 10%
Metal 2% 4% 6%
Total general 12% 88% 100%
Importancia de tener una vajilla personalizada y exclusiva
Cuenta de ¢Qué tan Etiquetas de columna M
Etiquetas de fila ~ |Importante Muy importante  Nada importante Poco importante Total genel
Para coleccionar 0% 2% 0% 0% 2%
Para colocar los alin 21% 15% 8% 23% 67%.
Para decoracién 10% 12% 2% 8% 31%.
Total general 30.77% 28.85% 9.62% 30.77%  100.00%
Cuenta de ;Qué tan importante es para usted tener una vajilla personalizada y exclusiva?
25%
20%
;Qué tan importante es para.. ~
15%
B |[mportante
10% B Muy importante
Nada importante
0
5% Poco importante
0% .
Para coleccionar Para colocar los Para decoracion
alimentos
:Cudl es el uso que le daria a la vajilla de cerdmica artesanal? =
Relacion entre el uso de la vajilla y la importancia del disefio
Cuenta de ¢Utiliza\ Etiquetas de columna T
Etiquetas de fila| ~ | Si Total general
Nada importante 2.3% 2.33%
Poco importante 4.7% 4.65%
Indiferente 27.9% 27.91%
Importante 25.6% 25.58%
Muy importante 39.5% 39.53%
Total general 100.00% 100.00%



Relacion entre el uso de vajilla de ceramica en el hogary la
importancia de |a elaboracion del disefio por artistas
famosos

2% 5%

® Muy importante
26% vime

m Nada importante
u Poco importante
= [ndiferente

Importante

Relacion entre la aceptacion de disefios culturales y preferencias

Cuenta de ¢Cudl sei Etiquetas de columna E
Etiquetas de fila E| Disefios cldsicos Disefios personaliz Disefios vanguardistas  Sin disefios Total gener
No 10% 4% 6% 0% 19%
Si 21% 23% 35% 2% 81%
Total general 30.77% 26.92% 40.38% 1.92% 100.00%
Relacion entre aceptacion de disefios con aspectos
culturales y preferencia en disefio
40%
35%

35%

30%

253 M Disefios clasicos

20% B Disefios personalizados

15% m Disefios vanguardistas

10% S
10% Sin disefios
5%
0%
No Si

Relacion entre la aceptacion de disefios culturales y preferencias
Cuenta de ¢Cudl se1 Etiquetas de columna
Etiquetas de fila | Colores claros Colores llamativos Colores obscuros Colores personalizados Total genel
No 8% 6% 0% 6% 19%
Si 35% 17% 13% 15% 81%
Total general 2% 23% 13% 21% 100%



Relacion entre aceptacion de disefios con
aspectos culturales y preferencia en colores

m Colores daros

m Colores llamativos

© Colores obscuros

m Colores personalizados

Anexo 9. Preferencia en la plaza

Cuenta de Segun su Etiquetas de columna E
Etiq de fila E| Tienda fisica Tienda online Total g |
Centro 17% 4% 21%
Norte 60% 8% 67%
Sur 2% 0% 2%
Valle 10% 0% 10%
Total general 88% 12% 100%
Tienda fisica
00
\ m Centro
= Norte
= Sur
= Valle
Anexo 10. Preferencia en la promocion
Cuenta de ¢Cudl es Etiquetas de columna El
Etiquetas de fila El Facebook Twitter Youtube Total gener
Pégina Web 6% 4% 2% 0% 12%
Periédico 2% 2% 0% 0% 4%
Radio 2% 0% 0% 0% 2%
Redes sociales 62% 6% 6% 6% 79%
Television 2% 0% 0% 2% 4%
Total general 3% 12% 8% 8% 100%



Cuenta de ;Cuél es la red social que mas utiliza?

70%
60%
50%
;Cuadl es la red social que més... =
40% M Facebook
30% M Instagram
20% H Twitter
10% Youtube
Pagina Periodico Radio Redes Television
Web sociales
¢Por cul medio de comunicacién le gustaria que se le informe del producto? A

Anexo 11. Relacién entre compra del producto y promocion

Cuenta de ¢Qué tip Etiquetas de columna

Etiquetas de fila E Cupones Descuentos en la si Descuentos por volumen d Regalos adicionales a la Total genei
No 0% 2% 4% 6% 12%
Si 10% 12% 19% 48% 88%
Total general 10% 13% 23% 54% 100%

Relacion entre compra del producto y promocién

60%
Oy

50% dak

m Cupones
40%

m Descuentos en la siguiente
30% compra

19% B Descuentos por volumen de
20% compra
10% 128 Regalos adicionales a la
10% A% 6% compra
0% 2%
0% o I
No Si

Anexo 12. Relacion entre la decision de compra y los atributos importantes

Relacién entrela decisionde compray los
atributosmdasimportantes

Marca N 3%
Textura [N 6%
Presentacion I 15%
Numero de piezas IS 16%
Disefio I 30%
Color NN 7%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%



Anexo 13. Aspectos principales de empaque y presentacion

Aspectos principales de empaque y
presentacion

® Marca

= Nombre del artesano

® Nombre del pintor
Origen de fabricacion

B Significado del disefio

Anexo 14. Modelo Van Westerndorp

120%
100%
80%
60%
40%

20%

150 160 180 200 250 260 275 300 350 400 450 500

——BNC ——BC ——CC CNC

Anexo 15. Precio justo

Etiquetas de fila Cuenta de ¢A qué precio dentro de $150 a $500 consideraria que la vajilla de cerdmica artesanal tiene un pecio justo para comprarla?
120] 1.92% 2.31
150 13.46% 20.19
160) 1.92% 3.08
180) 1.92% 3.46
200 34.62% 69.23
250) 19.23%! 48.08
300] 15.38%! 46.15
350 9.62%! 33.65,
400 1.92% 7.69]

Total general 100% 233.85|







