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RESUMEN

La presente tesis consiste en el desarrollo de un plan de negocios para la
creacion de una empresa dedicada a la fabricacion y comercializacion de

inflables publicitarios y recreativos en la ciudad de Quito.

El objetivo principal es determinar la aceptacion del mercado ecuatoriano y la
viabilidad para la implementacion de INFLOMANIA PUBLICIDAD Y
RECREACION.

En el Ecuador, las empresas se encuentran interesadas en comercializar sus
productos y servicios por varios medios; sean de forma tradicional o no
tradicional. Asi mismo, existe una alta tendencia en cuanto a la realizacion de

eventos corporativos para la distraccion de sus clientes externos e internos.

La publicidad inflable se ha convertido en una solucion atractiva para las
empresas que buscan dar a conocer sus productos, logrando un alto impacto
visual y recordacién en los consumidores. Adicionalmente, los inflables
publicitarios son altamente adaptables a cualquier figura y disefio, por lo cual
pueden transformarse en representaciones exactas de productos a escala,

logos u otro elemento publicitario.

En cuanto a los inflables recreativos, la creciente tendencia de eventos
infantiles y recreacién al aire libre es uno de los principales incentivos para la
creacion de INFLOMANIA, ademas que se busca ingresar al mercado con
productos de alta calidad y disefios innovadores que sean atractivos para los

clientes.

Los segmentos de mercado a los se pretenderd ingresar son empresas
privadas con productos o servicios de atencidon masiva tales como farmacias,

bancos, empresas alimenticias, entre otras. Sin embargo, se ha logrado
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detectar la oportunidad de convertirse en un proveedor de inflables publicitarios

y recreativos para empresas gubernamentales.

La planta y oficinas de INFLOMANIA estaran ubicadas en el sector del
Aeropuerto y la nOmina estara constituida por siete personas, entre personal de

planta y administrativo.

El analisis financiero del negocio se realizé para los primeros cinco afios. La
inversion inicial es $43,185, de los cuales el 83% seré financiado con capital
propio y 17% por deuda. El VAN en un escenario normal apalancado es de
$8,856.52 y la TIR es de 21%, con una tasa de descuento del 15.50%. Por
tanto, se concluye que el negocio es viable.



ABSTRACT

The present thesis consists of the development of a business plan for the
creation of a company dedicated to the manufacture and commercialization of

inflatable advertising and recreation in the city of Quito.

The main objective is to determine the acceptance of the Ecuadoran market
and the viability for the implementation of INFLOMANIA PUBLICIDAD Y
RECREACION.

In Ecuador, the companies are interested in commercializing their products and
services through several means; be of traditional or not traditional form.
Likewise, a high trend exists as for the accomplishment of corporate events for

the distraction of their external and internal clients.

The inflatable advertising has turned into an attractive solution for the
companies that seek to announce their products, achieving a high visual impact
and recall in their consumers. Additionally, the inflatable advertising are highly
adaptable to any figure and design, for which they can transform in exact
representations of products to scale, logos or another advertising element.

As for the inflatable recreation, the increasing trend of infantile events and
outdoor recreation is one of the principal incentives for INFLOMANIA's creation,
besides the fact is sought to enter the market with high quality products and

innovative designs that are attractive for the clients.

The segments of market in which it is sought to reach are private companies
with products or services of massive attention as drugstores, banks, food
companies, among others. Nevertheless, it has been achieved to detect the
opportunity to turn into a supplier of inflatable advertising and recreation for

governmental companies.



The plant and INFLOMANIA's offices will be located in the sector of the Airport
and the employee payroll will be constituted by seven persons, complied of

operation personnel and administrative.

The financial analysis of the business was performed for the first five years.
The initial investment is $43,185, of which 83% will be financed by the own
capital and 17% by debt. The Net Present Value (NPV) in a normal levered up
scene is $8,856.52 and the Internal Return Rate is 21%, with a discount rate of

15.50%. Therefore, one concludes that the business is viable.
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INTRODUCCION

INFLOMANIA es un concepto nuevo de negocio que busca establecerse en el
mercado ecuatoriano como una productora y comercializadora de inflables
publicitarios y recreativos innovadores, de excelente calidad y durabilidad,
manejando una filosofia enfocada a la excelencia no solo en la calidad del
producto sino del servicio que brindara a sus clientes. Es por tal motivo, que el
objetivo de la presente sera investigar y determinar la aceptacion de los
productos inflables como alternativa de mercadeo en el caso de los inflables
publicitarios, y como una interesante opcion para la recreacion de nifios en
eventos infantiles. Adicionalmente, se investigara cuales son los rivales mas
representativos para INFLOMANIA, los canales de distribucion més adecuados
para el negocio, los segmentos mas atractivos en los que se deberian enfocar
las estrategias de mercadeo y mediante un estudio financiero determinar la

viabilidad econémica del mismo.

Inflomania no solo sera una empresa manufacturera sino también una empresa
de servicios que brinde asesoria en la comercializacion de sus productos,
enfocandose en identificar y satisfacer las necesidades especificas de sus

clientes.



CAPITULO |

1 INDUSTRIA, LA COMPANIA Y LOS PRODUCTOS O

SERVICIOS

1.1 LA INDUSTRIA

La industria es el conjunto de procesos y actividades que tienen como finalidad

transformar las materias primas en productos elaborados, de forma masiva.
La industria que se ha identificado para el posible negocio segun su posicion
dentro de la cadena de produccion pertenece al sector secundario y esta

clasificado de la siguiente manera:*

Cuadro 1.1 Industria Manufacturera

Actividad Industrial Clluz | D1721.19 FABRICACION DE OTROS ARTICULOS DE LONA |
Seccion D7|Fabricacidn de productos textiles

Division D172|Fabricacién de otros productos textiles

Grupo D1721|Fabricacion de articulos confeccionados con materiales textiles, excepto prendas de vestir
Clase D1721.1|Fabricacidn de articulos de lona y similares

Subclase D1721.19|Fabricacidn de otros articulos de lona

Elaborado por: CllU3

1.1.1 Analisis del Macro-Entorno

1.1.1.1 Aspectos EconGmicos

e Tendencia de la Industria:

La industria textil ecuatoriana ha logrado un crecimiento sostenido durante

la udltima década, a excepcion del afio 2009, en el que hubo una

contraccion en la economia general del pais como efecto de la crisis

! Clasificacién Industrial Internacional Uniforme. URL: http://www.mundobvg.com/capital/demo



financiera mundial. Adicionalmente ha contribuido a la diversificacion y
aumento de las exportaciones nacionales y ha aportado al desarrollo

productivo a largo plazo de las empresas que conforman este sector.?

El sector textil en el Ecuador se ha encaminado hacia un proceso de
industrializacion, enfocado en lograr una reducciéon de costes sin perder la
vista en la calidad de los productos, para asi volverse mas competitivos
en relaciobn a sus socios mas cercanos, Perd y Colombia, y en menor

medida con Brasil.

Condiciones Laborales:

El desempleo en el Ecuador se ubicd en aproximadamente 7% en marzo
del 2011, representando 2.1 puntos menos al periodo 2010. Segun el
Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos (INEC), durante el 2010 la
poblacién econémicamente activa fue de 4.34 millones, de los cuales 1.98
millones se encontraban plenamente ocupados, 2.05 millones estaban
subempleados y alrededor de 265 mil personas estuvieron
desempleadas.® Para lo que va del afio 2011, la tasa de ocupacion plena
aumentdé en 3.6 puntos, alcanzando el 41.2%. Por el contrario, el
indicador de la subocupacién registr6 en marzo del 2011 el 50%, valor

inferior al del afio pasado en 1.3 puntos porcentuales.*

2

Ecuador: industria, ecologia e integracién. URL: http://www.offnews.info/verArticulo.php.

Moises Bittan, 30/08/2010

® Entorno Macroeconémico 2010. URL: www.cfn.fin.ec/index.php?option=com_docman&task.

4

Descargado 06-05-2011

Informe trimestral del mercado laboral. URL: http://lwww.bce.fin.ec/docs.php?path.

Descargado Marzo 2011



Gréfico 1.1 Mercado Laboral Ecuador
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Elaborado por: Banco Central del Ecuador

El sector textil es uno de los mayores generadores de empleo directo en
el pais, llegando a ser el segundo sector manufacturero que mas mano de
obra emplea, después del sector de alimentos, bebidas y tabacos. Segun
estimaciones hechas por la Asociacion de Industriales Textiles del
Ecuador — AITE, alrededor de 50.000 personas laboran directamente en
empresas textiles, y mas de 200.000 lo hacen indirectamente.® Existen
cerca de 3.000 empresas relacionadas a la industria textil que gracias a la
inversion, expansion y modernizacion de las plantas de produccion

contribuyen al crecimiento del sector.

¢ PIB e Ingreso per Cépita

La distribucion desigual de la riqueza en el Ecuador es una de las
variables causantes de que la renta per Capita no sea muy elevada, sin
embargo al comparar la renta por paridad de poder adquisitivo, Ecuador
mejora el ranking a nivel mundial.° En el afio 2010, el PIB per Cépita se
incrementd en 2.12%, como resultado de la recuperacion de la crisis
econdmica mundial del 2009. En cuanto al PIB del Ecuador present6 un

crecimiento del 3.58% en el 2010.

® Industria Textil. URL: http://www.aite.com.ec/index.php?option=com. AITE. Descargado 06
Mayo 2011

® El Mercado del Sector Textil en Ecuador. URL: www.oficinascomerciales.esf/icex/cma. 23-
Sept-2010. Descargado 06-05-2011



Grafico 1.2 PIB e Ingreso Per Capita
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Elaborado por: Banco Central del Ecuador

Es importante recalcar que la crisis inflacionaria que sufrié el Ecuador
previo a la dolarizacion desestabilizd en gran magnitud a la economia
nacional causando inclusive la quiebra de bancos que produjeron

inflaciones cercanas al 100% el momento de la transicion sucre/dolar.

A pesar de que luego de la dolarizacién la economia del pais se logro
estabilizar, ain se enfrenta a un grave problema puesto que los niveles de
inflaciébn son superiores a los del pais emisor del délar, EE.UU. Como
consecuencia, la competitividad de la economia ecuatoriana se esta
viendo afectada. Por otro lado, el hecho de tener al délar como moneda
local, es un atractivo para los inversores extranjeros ya que se puede
traducir como un menor riesgo de devaluacion e inestabilidad econémica.

En lo que se refiere al Producto Interno Bruto y el Desempleo, se observa
una relaciéon inversa en diciembre 2010, puesto que el PIB crecio al 2.6%

en tanto que la tasa de desocupacion se redujo al 6.1%.’

" Informe trimestral del mercado laboral. URL: http://www.bce.fin.ec/docs. Descargado Marzo
2011



Grafico 1.3 Variacion del PIB vs. Desempleo
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Elaborado por: Banco Central del Ecuador

e Importaciones y Exportaciones

Las empresas textileras ecuatorianas desde sus inicios concentraron la
mayor parte de sus ventas en el mercado local y fue en el afio 2000,
luego de la dolarizacion, en el que se produce un visible incremento en las
exportaciones del 8.4% con relacién a las del 1999. Es asi como empieza
una etapa de desarrollo del sector directamente relacionado con las
exportaciones, fomentando en las empresas la inversion en adquisicion
de nueva maquinaria, capacitacion a sus empleados y mejoras en los
procesos productivos para lograr incrementar la competitividad vy
productividad para competir de mejor manera en el mercado internacional.
Actualmente, la industria manufacturera de textiles ecuatorianos exportd a
febrero del 2011, alrededor de 25 millones de délares FOB.?

No obstante, un factor importante para el sector en cuanto a la
participacion en el mercado externo, es la negociacion de los acuerdos
comerciales por parte del gobierno. Es importante que el Ecuador

negocie acuerdos de accesos preferenciales de productos nacionales

8 Cifras econémicas Marzo 2011. Banco Central del Ecuador.



hacia los mercados internacionales y que se pueda generar un ambiente

de seguridad para negocios e inversiones.’

Sin embargo, se debe tomar en cuenta también que los acuerdos y
medidas arancelarias sean proyectados a largo plazo; caso contrario
generard incertidumbre e inclusive puede ocasionar resultados contrarios
a los esperados en cuanto al aumento de inversién para incrementar la
productividad. Esto se debe a que cuando las medidas proteccionistas
son temporales, las empresas se muestran reacias a realizar inversiones

a gran escala.

“Hay que ir haciendo estos incrementos con organizacion y de manera
paulatina. No es cuestion de incrementar demasiado la produccion
porque también se entiende que estas medidas son coyunturales, porque
el proximo afio se eliminard”, acotd Patricio Maldonado, gerente de

Zhiros.

Las reformas arancelarias relacionadas a la importacion de materias
primas, maquinarias y bienes de capital para el sector textil son un

incentivo para mejorar la produccion textilera.

Segun la Asociacion de Industriales Textiles del Ecuador, mas de 185
sub-partidas que importan las compafiias del sector llegan ahora con
arancel cero y se traducen en un ahorro anual que bordea los 20 millones

de délares.

Por otro lado, los aranceles impuestos a los productos textiles importados
de paises que no forman parte de la Comunidad Andina de Naciones
(CAN), buscan proteger a la industria ecuatoriana. La aplicacion de un
arancel mixto para el ingreso de productos textiles y calzado busca

mejorar la competitividad y fortalecer la industria local asi como promover

® Industria Textil: Historia, Importaciones y Contrabando. URL: http://www.aite.com.ec/index



la internacionalizacion de la industria. Las nuevas medidas
proteccionistas estan dadas por un arancel mixto de $5.5 por kilo neto

importado méas un 10% como derecho arancelario ad valorem.°

Sin embargo, es importante entender que en cierta medida la
competencia internacional también es saludable para la industria textil
ecuatoriana, debido al reto al que se enfrentan las empresas nacionales
por competir con productos extranjeros cada vez mejores. Es por esto
gue las medidas proteccionistas no deberian ser planificadas a largo

plazo, si no solamente hasta lograr fortalecer a la industria local.

e Crédito empresarial

Segun encuestas realizadas por el Banco Central del Ecuador, las
empresas pertenecientes a las ramas de la Industria y el Comercio
superan a la Construccion y Servicios, en cuanto a solicitudes de nuevos

créditos tal como se muestra en el gréfico a continuacion:

Gréfico 1.4 Crédito Empresarial

0% Total Empresas segun Ramas

26%

24% 1 t wseOmerein  =ss=Industria
22% o

20% - Construccion ===Servicios
18%

16% -

14% o

12% 1

10% -
8% -

2010.1 20101 2010.I1 20100V 20111

Elaborado por: Banco Central del Ecuador

1 Ecuador aplica arancel mixto para importacién de textiles y calzado. URL:

http://andes.info.ec/economia/ecuador-aplica-arancel-mixto-para-importacion-de-textiles-
y-calzado-5868.html. Redactado 18 de Febrero 2010



En cuanto a préstamos solicitados por grandes empresas y por empresas
Pymes, las primeras mantienen los porcentajes registrados el semestre
anterior, por otro lado las Pymes reflejaron una disminucion del porcentaje
de empresas que solicitaron crédito empresarial. A continuacién se

puede observar la tendencia de crédito:

Gréfico 1.5 Crédito Empresarial Pymes
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Elaborado por: Banco Central del Ecuador

Las empresas grandes como las Pymes que se encuentran en el sector
industrial y manufacturero son las que mas acceden a créditos
empresariales para incrementar su produccion, mejorar su infraestructura
e invertir en maquinaria para lograr su expansiéon en el mercado. Sin
embargo, la decaida en los niveles de créditos solicitados por las Pymes
es preocupante, a pesar de que la rama que menos sufrio fluctuaciones

es la de la Industria.

1.1.1.2 Aspectos Tecnoldgicos

e Tecnologia Disponible

La inversion para la implementacion de nueva tecnologia aporta al
desarrollo productivo de las industrias asi como también incrementa la
competitividad de las mismas. Para la industria textil en especial, la
tecnologia es un pilar importante para el crecimiento sostenible debido a
la alta competencia existente en el mercado. La adaptacion de tecnologia

de punta en la industria textil ecuatoriana no solo aportara en la
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innovacion de nuevos productos y disefios, si no también en la

optimizacién de recursos para lograr reduccion de costes de produccion.

Para mantener la competitividad, la industria necesitara considerar la
aplicacion de tecnologias avanzadas como por ejemplo maquinas
cortadoras informatizadas, escaneres 3-D de cuerpo completo para la
medicion de tallas, introduccion de las nuevas tecnologias a las prendas
de vestir, para la medicion de temperatura, textiles de proteccion y

seguridad, etc.'

Las tecnologias disponibles actualmente en el sector son:

Cuadro 1.2 Tecnologias Disponibles Industria Textil

Proceso Tecnologia

Produccién de fibra Robdtica

Hilado Maquinas automatizadas para hilar
Tejido Maquinas automatizadas para tejer
Punto Maquinas automatizadas

Fuente: Oficina Econdmica y Comercial de la Embajada de Espafia en Quito.
Elaborado por: Las autoras

Cabe destacar que el éxito industrial requiere de empresas que creen
competencias tecnolégicas en productos y procesos. Es costoso y
arriesgado, sobre todo en paises en desarrollo como Ecuador, donde las

fallas de mercado son mas criticas y el marco institucional mas débil.

e Mano de Obra:

En el Ecuador, existe una visible escasez de técnicos especializados en el
sector textil, asi como también trabajadores formados en la rama, como
por ejemplo: técnicos textiles, disefiadores, quimicos, especialistas de

color y técnicos de mantenimiento.

™ El mercado del sector textil en Ecuador. URL: www.oficinascomerciales.es. 23-Sep-2010



11

Actualmente, todavia existe una limitada oferta de cursos en relacion a la
especialidad textil en las instituciones nacionales. Ademas, son pocas las
instituciones que ofrecen cursos de entrenamiento para formar
trabajadores calificados para satisfacer las necesidades especificas y
exigentes de la industria. Los cursos que deberian ser introducidos e

impulsados por el Gobierno para aportar al desarrollo del sector son:*?

» Fibras quimicas y aplicaciones en textiles.

» Tecnologia para hilados.

» Tecnologia para tejidos y puntos.

» Tintado, imprenta, pre-tratamiento y terminado quimico, y todas sus
aplicaciones.

= Economia textil y gestion de costes.

= Control del ambiente textil y tecnologia de tratamiento.

= Control de calidad, de procesos y de gestion.

La inestabilidad de la mano de obra es un problema eminente en el sector
textil que afecta a muchas de las empresas de la industria. Segun la
opinion de varios gerentes de empresas textileras, el tiempo que se
invierte en capacitar a una costurera por ejemplo, toma alrededor de seis
meses para obtener los resultados deseados; sin embargo, muchas de

ellas desisten al afio o inclusive antes de culminar con la capacitacion.

“Se ha capacitado a la gente pero no han durado un afo, dejan el trabajo
para salir del pais y la industria ha gastado tiempo y dinero”. Patricio

Maldonado, gerente de Zhiros.™

Adicionalmente, la falta de tecnologia avanzada se suma a la
problematica concerniente a la limitada productividad y competitividad de

la industria textil ecuatoriana, lo cual pone en desventaja al Ecuador frente

12 .
Ibidem.
'3 Textiles, falta mano de obra calificada. URL: http://www.elmercurio.coberturadigital.com/38-
textiles-falta-mano-de-obra-calificada.html. 03/03/2009.
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a su competidores. Es asi, que paises como China que cuentan con un
gran desarrollo tecnolégico y mano de obra barata, crean economias de
escala y sacan al mercado productos de bajo costo, imposibilitando a
paises como Ecuador a competir con ellos.

1.1.1.3 Aspecto Social

Las primeras industrias textiles en Ecuador se remontan a la época colonial,
cuando la lana de oveja era utilizada en los obrajes donde se fabricaban los
tejidos. Posteriormente se dedicaron al procesamiento de la lana, hasta que a
inicios del siglo XX se introduce el algodén. En la actualidad, las fiboras méas
utilizadas son el algoddn, el poliéster, el nylon, los acrilicos, la lana y la seda.

Las diversas empresas dedicadas a la actividad textil ubicaron sus
instalaciones en diferentes ciudades del pais, principalmente en las provincias
de: Pichincha, Imbabura, Tungurahua, Azuay y Guayas, donde la mayoria de
estas empezaron como comunidades dedicadas a esta actividad y que con el

paso del tiempo fueron creciendo y se consolidaron como empresas.

e Contrabando:

El contrabando es un método de comercio ilegal que ha sido el origen de
grandes fortunas a nivel mundial y est4 afectando a muchas industrias
ecuatorianas, entre ellas, la industria textil que hasta el momento no ha
podido controlar la situacién, por lo que muchos comerciantes

inescrupulosos han optado por esta via para traer mercancias al pais.

“Segun un estudio realizado por la AITE, el contrabando textil se sitta
entre 150 y 200 millones de dodlares al afio, sin considerar lo que se
introduce ilegalmente por las fronteras con Peru y Colombia, de cuyos
ingresos no existe registro alguno”. La caracteristica utilizada con mayor

frecuencia en Ecuador, para cometer este acto ilegal es la subfacturacion
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de importaciones, asi como la falsa clasificaciéon arancelaria de las

mismas.

Este problema social se ha venido dando por la ineficiencia y corrupcion
existente en la Aduana del pais, y por la falta de una vigilancia absoluta
en los mercados. Sin duda, se debe poner un alto a esto y las entidades
gubernamentales deben seguir trabajando para combatir estos actos
ilicitos.

e Factor demogréfico:

Segun datos publicados por el Instituto Nacional de Estadisticas vy
Censos, se estima que la poblacién ecuatoriana asciende a 14.193.865
habitantes, lo que representa una densidad aproximada de 50,05
personas por kilometro cuadrado. Aunque se calcula que mas de 9

millones de personas se concentran en los grandes nucleos urbanos.**

Cuadro 1.3 Estadisticas Poblacién Ecuatoriana

2006 2007 2008 2009 2010 2011
Poblacién 13.408.270 | 13.605.485 | 13.805.095 | 14.005.449 | 14.203.862 | 14.402.976
Tasa de Crecimiento Poblacion 1,46% 1,47% 1,47% 1,45% 1.47% 1.44%
Tasa de Natalidad 24,1 %o 19,1 %o 14,9 %o 20.77%
Tasa de Mortalidad 4,3 %o 4,4 %o 4,3 %o 4.9%
Tasa de Mortalidad Infantil ‘ 14,7 %o 15,3 %o 16,4 %o 20.9% - -
Esperanza de Vida ‘ 76,62 76,81 75,3 75,3 74,64 74,093

Fuente: INEC, CIA World Factbook
Elaborado por: Las autoras

A pesar de que la tasa de crecimiento no es muy alta, se puede observar
como Ecuador es un pais muy joven, con un lento proceso de
envejecimiento.  Existe un gran numero de jévenes que se estan
incorporando al mercado laboral, lo cual es importante para elevar la renta
percibida asi como la propension al consumo. Cerca del 50% de la
poblacion es menor de 30 afios (el 34,9% de la poblacion tiene una edad
inferior a los 15 afios), mientras que la poblacion mayor de 65 afios
representa el 4,5% del total. El resto es la poblacion activa, que supone el
60,6% de la poblacion total.

* El mercado del sector Textil en el Ecuador URL: http://www.oficinascomerciales.es/icex/cda.
Descargado 14 Mayo 2011
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Este segmento poblacional, por su mayor capacidad adquisitiva es el de
mayor interés, especialmente por el previsible incremento en los proximos
afios.

Las Ultimas estimaciones predicen que el crecimiento de la poblacion sera
similar al actual, o0 quizas un poco superior si se estabiliza la emigracion de
los ecuatorianos tanto a EE.UU. como a Europa. Es por ello que se estima
que en 2025 se aproximara la poblacién a los 18 millones de personas.
Aungue con un aumento de proporcion de poblacién con edad mayor a los
65 afios, principalmente por el retorno de la emigracion de los ultimos afios,

- . . 15
con un poder adquisitivo superior a la media de su edad.

Ecuador, esta dividido en 4 zonas, la region de sierra donde reside el
45,19% de la poblacion; la regidén de costa, donde reside el 49,65% de la
poblacién; la regibn amazonica, donde reside el 4,99% de la poblacion,
siendo la zona méas extensa de Ecuador; y la regién insular del Galapagos

donde reside el 0,17% de la poblacion.

Guayas es la méas poblada con una estimacion de 3.117.929 de
habitantes, seguida de la provincia de Pichincha con 1.985.981 de

habitantes y le sigue Manabi con 855.059.

Actualmente la poblacién urbana es del 66,25%, siendo el 61,17% en el
aflo 2001. Este cambio ha sido debido tanto por la emigracion de la
poblacién de las zonas rurales a las urbanas, como por la emigracion
hacia el exterior, ya que principalmente el emigrante ecuatoriano proviene

de las zonas rurales.

Guayaquil es la ciudad comercial por excelencia de Ecuador, ya que
siempre fue el principal puerto ecuatoriano y la zona con mayor poblacion
de Ecuador. Por el contrario, Quito es la ciudad administrativa, es decir,
la ciudad donde se encuentran la mayor parte de la administracion
central, por lo que no existia una tradicion comercial, pero ante el
aumento gradual de su poblacion, asi como el aumento de las opciones

logisticas a precios razonables, tales como el aeronautico o el terrestre,

5 Ibidem.
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ha comenzado a brotar una nueva generacion de comerciantes que
deben satisfacer a esta poblacion, por lo que las dos ciudades tienen

similares oportunidades comerciales.

Otros factores secundarios, son la incorporacion de la mujer al mercado
laboral y el incremento del turismo. El que la mujer trabaje implica la
disposicion de mayor renta disponible para gastar en bienes de consumo,
a la vez que la necesidad de trabajar con un atuendo adecuado también
incrementa la necesidad de adquisicion de productos textiles que muchas
veces siguen los estandares occidentales, asi como el uso por muchas de

las compafiias de un uniforme para todo el personal.

Otro importante punto a la hora de incrementar el poder adquisitivo de la
poblacién es, sin duda, la entrada constante de remesas de los
emigrantes, que ha permitido mejorar la calidad de vida de los
ecuatorianos residentes en el pais, asi como, la inversién en vivienda

propia de cara a un futuro retorno de los emigrantes.

1.1.1.4 Aspecto Politico

Rafael Correa, actual Presidente Constitucional de Ecuador, tomo posesion de
su cargo el 15 de enero de 2007 y fue reelegido el 26 de abril de 2009 con el
55% de los votos validos con una ventaja de 28 puntos sobre su rival Lucio
Gutiérrez. Tras tomar posesion de su cargo en 2007, Rafael Correa convocé
una consulta popular para la aceptacion e instalacion de la Asamblea
Constituyente, la cual fue una de sus promesas electorales. La intencion de
esta Asamblea Constitucional con plenos poderes era transformar el marco
institucional del Estado y elaborar la nueva Constitucion. El 81,72% del

electorado se pronuncié a favor.

Con la nueva constitucidon desaparecieron O0rganos como por ejemplo, el

Congreso Nacional, el Tribunal Supremo Electoral, la Corte Suprema de
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Justicia, el Tribunal Constitucional y la Comision Anticorrupcién, que fueron
reemplazados por la Asamblea Nacional, el Consejo Nacional Electoral, el
Tribunal Contencioso Electoral y la Corte Nacional de Justicia,
respectivamente. Ademds de las tradicionales funciones Ejecutiva, Legislativa
y Judicial, se crearon las de Participacion Ciudadana y Control Social, y la

Electoral.

En su relacion con las grandes potencias, Ecuador estuvo participando
activamente en las negociaciones para un Acuerdo Comercial con la Unidn
Europea (UE). A diferencia de Colombia y Perld que ya concluyeron su
negociacion, la posicion de Ecuador ha sido erratica. Después de haber
abandonado la negociacion por discrepancias en el asunto del banano,
Ecuador ha retomado los contactos con la UE. Con EE.UU., se comenz6 a
negociar un Tratado de Libre Comercio (TLC) pero en 2006 fueron suspendidas
las conversaciones unilateralmente por Estados Unidos. A pesar de tal ruptura,
Estados Unidos, primer socio comercial, ha prorrogado las preferencias
arancelarias (ATPDEA) concedidas a Ecuador hasta diciembre de 2010. La
ATPDEA permite a Perd, Colombia y Ecuador exportar 6.000 productos sin

aranceles a Estados Unidos, a cambio de cooperacion en la lucha antidrogas.

La dltima extension del tratado ATPDEA entre Estados Unidos y Ecuador
expiré en Febrero del 2011, pero a pesar de que el gobierno quiera que se
renueve el tratado, debido a la situacién diplomatica en la que se encuentran

estos dos paises no se sabe lo que podria pasar.

Ecuador firmé en marzo de 2008 un Acuerdo de Asociacion con Chile para
fortalecer las relaciones comerciales, politicas y de cooperacion, que sustituye
al Acuerdo de Complementacion Econdémica vigente desde el afio 1994. En el
ambito comercial, este nuevo acuerdo contempla distintas aristas como
obstaculos técnicos al comercio, normas sanitarias y fitosanitarias, normas de

origen, asuntos aduaneros y entrada temporal de personas de negocios.
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También prevé incluir el compromiso de iniciar negociaciones en plazos

establecidos sobre servicios, inversiones y compras publicas.

Ecuador estd a su vez integrado en la Comunidad Andina (CAN) junto a
Colombia, Peru y Bolivia. Al margen de la paralisis politica que caracteriza a
este esquema de integracion, debe tenerse presente que la CAN no es un
mercado Unico porque aun persisten numerosas imperfecciones en la forma de
integracion: el arancel comun no abarca todos los bienes y la lista de productos

sensibles es larga, las normativas entre los paises son muy distintas, etc.

Incluso el transporte entre los paises andinos es complicado por lo que la libre
y agil movilidad de mercancias, servicios y personas dista de ser una realidad.

La politica ecuatoriana actual en materia de integracibn es ambiciosa y el
Gobierno ha apostado por las nuevas formas de integracion regional: el Banco
del Sur, UNASUR y por otro lado, el ALBA.

La cultura y el modo de vida ecuatoriano son similares al del resto de
Sudamérica, aunque cabe sefalar que las formas de ocio varian mucho entre
la region de costa y la de sierra, principalmente debido la diferencia de
temperatura. En la sierra, en cuanto anochece la poblacién abandona la calle,
para acudir a lugares cerrados, fundamentalmente por el descenso de las

temperaturas, ya que por la noche se llega a bajar hasta los 11-13° grados.

Por lo que respecta a la costa al tener durante todo el afio temperaturas
similares a las del verano en Espafa, la vida en la calle es bulliciosa, tanto de

dia como de noche.

El COMEXI (Consejo de Comercio Exterior e Inversiones de Ecuador), ente
adscrito al Ministerio de Industrias y Competitividad (MIC), determina las
politicas de comercio exterior e inversion directa y expide las normas

necesarias para su ejecucion.
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Destaca la reforma en la que el Gobierno derogé las patentes farmacéuticas en
Ecuador, para favorecer la fabricacion local de los medicamentos patentados y
asi reducir el precio de los mismos a través de la concesién de licencias
obligatorias a los fabricantes locales, apoyandose en el articulo 31 de la
Declaracion Ministerial de Doha sobre los ADPIC y la Salud Publica aprobado

en enero de 2005 por la Organizacion Mundial de Comercio (OMC).

El 15 de mayo de 2009, el Gobierno modificé algunos articulos de la ley de
compafias con los que se pretende conseguir una mayor transparencia en el

conocimiento de sus socios.

El 6 de junio de 2009, Ecuador denunci6 al Convenio de Washington por el que
se cre6 el Centro Internacional para el Arreglo de Diferencias Relativas a
Inversiones (CIADI). Dicha denuncia se hizo efectiva a los 6 meses después
de ser recibida la notificacion de denuncia en el Centro, es decir, a partir del 7
de enero de 2010.

En el mes de diciembre de 2009, el gobierno aprobd6 la uUltima de estas
modificaciones con la que se plantea mejorar los niveles de equidad, combatir
la evasion tributaria y enfrentar el déficit de la balanza comercial, asi como la
salida de capitales del pais. Para ello esta reforma contempla cuatro cambios

fundamentales:

e Elincremento al Impuesto a la Salida de Divisas (ISD) del 1% al 2%.

e La creacidon del Impuesto a los dividendos de los accionistas de las
empresas por concepto de utilidades y un Impuesto Minimo a las
empresas por el uso de infraestructura publica que corresponde al actual
anticipo del Impuesto a la Renta que pagan las empresas en junio y en
septiembre. Este anticipo deja de ser reembolsable para todas las
empresas que tributen por debajo de un determinado umbral. Los
dividendos de utilidades que reciben los accionistas o altos directivos de

una empresa son incorporados a la renta personal.
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e Laimposicion indirecta se ve reforzada en los bienes de demanda rigida y
bienes de lujo. En el caso de los cigarrillos, se incrementa un céntimo por
cada unidad, con lo que el Impuesto pasa a ser de 7 céntimos. En cuanto
a las bebidas alcohdlicas, se aplica un Impuesto de 5 USD por cada litro,
segun el grado alcohdlico. Antes el Impuesto se aplicaba de acuerdo al
precio de venta al publico y el tamafio de la botella. Adicionalmente, la
nueva reforma incluye un impuesto ad valorem del 40% sobre el producto
con valor superior a los 8 USD. Esta medida, sumada al arancel vigente
para la importacion de bebidas alcohdlicas (35%), busca proteger la

industria nacional.

e Se modifican diversas exenciones encaminadas a impulsar la produccion.
Para ello, del 25% que actualmente pagan las sociedades por concepto
de Impuesto a la Renta (IR), se aprueba una exencion del 10% para las
empresas que reinviertan estos recursos en activos fijos productivos

relacionados con investigacion y tecnologia.

1.1.2 Anadlisis del Micro-Entorno

1.1.2.1 Anélisis de las Cinco Fuerzas de Porter

Cuadro 1.4 Matriz de Ponderacién Porter

Actores de la Intensidad PODERES/AMENAZAS

Competitiva Muy débil Mediano Fuerte Muy Fuerte
Proveedores 1 2 3 4 5
Clientes 1 2 3 4 5
Competidores 1 2 3 4 5
Nuevos Entrantes 1 2 3 4 5
Producto Sustituto 1 2 3 4 5
Sintesis de la intensidad | Muy débil Débil Mediano Fuerte Muy Fuerte
competitiva del sector (5a8) (9al2) | (13a1l7) | (18a2l) (22 a 25)

Elaborado por: Las autoras
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CALIFICACION DE FACTORES

Cuadro 1.5 Calificacion de Factores Porter

CALIFICACION DE FACTORES

FACTORES INFLOMANIA PUBLICIDAD Y RECREACION
Proveedores 2
Clientes 2
Competidores 2
Nuevos Entrantes 3
Producto Sustituto 3
TOTAL 12

Elaborado por: Las autoras

JUSTIFICACION

Poder de Negociacion de los Proveedores (2):

Se estima que el poder de negociacion con los proveedores serd medio debido
a que la lona de PVC que se utilizara para la fabricacion de los productos tiene
una oferta limitada en el pais, ademas que el material es importado desde
Colombia. EI proveedor que se utilizara es James Importadora quienes seran
los proveedores de la lona PVC 1000 para los inflables recreativos y la lona

Camper Ink para los publicitarios.

Poder de Negociacion de los Clientes (2):

El poder de negociacion de los clientes frente a la empresa se considera baja
puesto que existe una oferta limitada de inflables personalizados de acuerdo a
los gustos y preferencias del consumidor. Adicionalmente, se tiene una ventaja

frente a la oferta extranjera en cuanto a precios y tiempo de entrega.
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Intensidad de la Rivalidad (2):

INFLOMANIA tendra un enfoque diferenciado al de sus rivales; los estandares
de calidad que se manejaran seran distintos a los que se ofrecen actualmente
en el mercado. Adicionalmente la empresa brindara asesoria personalizada a
cada cliente como servicio integrado. Por otro lado, cabe recalcar que ademas
de existir un bajo porcentaje de competidores, estos no son reconocidos en el

mercado por lo que la calificacion de la rivalidad es baja.

Nuevos Entrantes (3):

Las barreras de entrada tienen una calificacién de 3 puesto que a pesar de la
baja inversion frente a otros proyectos similares; el know-how, la maquinaria y
los disefios que estan inmersos en el giro del negocio no son faciles de replicar

y se requiere mucha habilidad y creatividad para realizarlos.

Amenaza de Productos Sustitutos (2):

Se consideran productos sustitutos de los inflables publicitarios a los rétulos,
vallas, gigantografias y productos similares. Mientras que para los inflables
recreativos se puede considerar sustituto a un mago, payaso o juegos infantiles
tradicionales.  Sin embargo INFLOMANIA PUBLICIDAD Y RECREACION
ofrecera productos con caracteristicas diferenciadoras como replicas a escala
para los productos publicitarios y recreativos atractivos e innovadores. La
calificacion es de 3 ya que es importante mantener siempre una alerta para
evitar amenazas de nuevos entrantes. Es importante mencionar que los
productos ofertados podran ser reutilizados y transportados facilmente a ferias,

exposiciones y fiestas a diferencia de los productos sustitutos.
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Gréfico 1.6 Estrella de Porter

INFLOMANIA PUBLICIDAD Y
RECREACION

B INFLOMANIA PUBLICIDAD Y RECREACION

Proveedores

Producto Sustituto 3 sz Clientes
3 2
Nuevos Entrantes ~Competidores

Elaborado por: Las autoras

El diamante de Porter para INFLOMANIA PUBLICIDAD Y RECREACION
muestra que se deben plantear acciones preventivas para la relacion que se
mantendra con los proveedores para evitar cualquier eventualidad que se
pueda presentar. Adicionalmente la empresa debe innovar constantemente
para que en el caso de que nuevos competidores entren al mercado, se
encuentre siempre un paso delante de ellos y no se conviertan en una
amenaza para la compafiia. En general, se puede determinar que el negocio
es atractivo ya que la intensidad competitiva del sector es débil, aun no existen
productos sustitutos que consideren una amenaza real para INFLOMANIA y se

posee una ventaja al negociar con los clientes.

1.2 LA COMPANIA Y EL CONCEPTO DE NEGOCIO

INFLOMANIA PUBLICIDAD Y RECREACION sera constituida como una
sociedad anonima conformada por dos accionistas, Monica Lépez y Daniela
Vasquez, con una aportacion igualitaria del 83% del capital suscrito, siendo el

porcentaje restante financiado por una entidad bancaria.
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1.2.1 Misién

Servir al mercado nacional mediante el suministro de productos inflables de alta
calidad, disefio y diversidad, que cubran las necesidades y expectativas de los
clientes, utilizando para dicho propdsito los mejores recursos y tecnologia
disponible. En tanto, INFLOMANIA PUBLICIDAD Y RECREACION S.A. se
enfocara en brindar el mejor servicio posible, cumpliendo con sus compromisos
laborales para con sus colaboradores, apegandose a los mas altos valores
éticos, generando valor para sus accionistas y comprometiéndose con el

cuidado del medio ambiente.

1.2.2 Visién

Para el 2015, lograr una participacion en el mercado local mayor al 65% y
contar con operaciones en las cuatro ciudades mas importantes del pais. Ser
reconocidos como uno de los mejores referentes en la comercializacion de
productos inflables publicitarios y recreativos, ofreciendo una amplia gama de

productos, asesoria comercial y servicio de primera.
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1.2.3 Objetivos Corporativos

Cuadro 1.6 Objetivos Inflomania

OBJETIVOS INFLOMANIA
CORTO PLAZO MEDIANO PLAZO LARGO PLAZO

Lograr un volumen de ventas que ; Aumentar las cifras de produccidny
X , Lograr un incremento de ventas del 28% R N
Ventas logre cubrir los costos fijos y gastos . ., venta en un 80% para el quinto afio
para el segundo afio de operacidn.

operacionales del primer afio. de operaciones.
- " i Lograr cuadriplicar las utilidades en
Finalizar el segundo afio operativo con

Utilidad relacién al segundo afio de
utilidades de por lo menos 5,000. g
operaciones.

Mejorar la productividad y reducir los

iveles de d dici | duccion d A partir del quinto afio incrementar la
niveles de desperdicio en la produccién de
Rentabilidad P P rentabilidad en un 30% mediante una

los inflables para lograr una reduccién de .,
. ) reduccidn en la estructura de costos.
costos e incrementar la rentabildad.

[esTRATEGICOS | CORTO PLAZO MEDIANO PLAZO LARGO PLAZO

Para el quinto afio lograr una alta

Lograr un posicionamiento del 8%

Posicionamiento y .
L, dentro del mercado de inflables N L K
Participacién de Mercado . - en 10 puntos para el segundo afio. posicionamiento de mercado del
durante el primer afio. 50%
0.

Incrementar la participacién de mercados recordacién de la marca y

Ampliar la gama de productos para los
inflables publicitarios, logrando incrementar
Crecimiento a 6 estilos de productos para el segundo
afio.

Desde el tercer afio ingresar
progresivamente a las tres ciudades
mas importantes del pais; Guayaquil,

Ambato y Cuenca.

Lograr un reconocimiento de la empresa
INFLOMANIA a nivel corporativo para
Lealtad del Cliente soluciones publicitarias BTL, asi como
tambien con los inflables recreativos para
las empresas de entretenimiento infantil.

Para el quinto afio lograr incrementar
enun 30% la lealtad de la marca en
los distintos segmentos de mercado

mediante estrategias de CRM.

. Lograr mantener un buen entorno
Motivar a los empleados logrando

) - laboral en donde los empleados
crear un buen ambiente de trabajo,

sientan estabilidad en el trabajo e
incrementen sus niveles de
productividad a razén de un 30%
anual.

Compromiso de los

que esté de acuerdo con la cultura
empleados

organizacional que se desea tener
dentro de la empresa.

Elaborado por: Las autoras

1.2.4 Valores Institucionales

La cultura organizacional que se desea que exista en la empresa INFLOMANIA
debe estar encaminda y correlacionada con los objetivos de la empresa; por lo
tanto, se contard con valores institucionales inspiradores que seran difundidos

a todos los colaboradores.
Los valores empresariales de INFLOMANIA son:
e Confiabilidad

¢ Disciplina

¢ Organizacion
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e Compromiso

¢ Responsabilidad

e Honestidad

e Amistad y Compafierismo
e Puntualidad

e Seriedad

e Rentabilidad

e Trabajo en equipo

e Sentido de pertenencia
e FEtica

e Respeto

En una empresa, es muy importante tener claro cuales son los valores y
principios puesto que forman parte de la filosofia orientadora de la empresa y

reflejan como debe dirigirse y su mision con la sociedad.

Los empleados no solo deben conocer los principios y valores de la compaiiia,

sino compartirlos y saber porqué son importantes para la empresa.

1.3 EL PRODUCTO Y SERVICIO

1.3.1 Descripcién del Producto

Publicitarios

Los inflables publicitarios o dummies publicitarios son montajes de una
publicacion de cualquier articulo promocional hechos con tela de PVC y que se
inflan gracias a una turbina que lo provee de aire. Dichos productos son
cotizados por empresas para exhibir réplicas de sus productos, logos u otras
insignias de su compariia en eventos o para atraer a sus consumidores a visitar
sus locales comerciales. Los inflables pueden ser adaptados a varios tamarfios
y formas por lo que su versatilidad es una caracteristica diferenciadora que los
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hace mas atractivos para las empresas que buscan invertir en publicidad de

bajo costo.

Los publicitarios inflables que se elaboraran podran llevar impreso consigo la
marca, logos, frases o cualquier insignia que el cliente desee. Se manejara 12
distintos colores de tela, ofreciendo una gama mas amplia de opciones. Los
planos de cada producto los realizara un disefiador grafico utilizando 3D MAX,
programa con el cual los clientes podran ver una réplica exacta en tercera
dimensién del producto, previo a su fabricacion. Los disefios que se manejaran

son: Arcos, Envases y Botellas, Colchones, Siluetas, Dummies y Tubulares.

Recreativos

Los inflables recreativos son juegos infantiles fabricados con lona de PVC de
mayor resistencia y durabilidad, que al igual que los publicitarios inflables, se
proveen del aire de turbinas eléctricas o sopladoras de aire. Dichos juegos se
disefian normalmente para entretenimiento de fiestas infantiles y se consideran
un gran atractivo en la actualidad. Normalmente, los recreativos inflables
vienen en forma de castillos disefiados para una capacidad promedio de 15
niflos por juego por lo que el material utilizado para su fabricacion requiere que

sea durable de buena calidad para soportar el peso.

Los materiales que se utilizaran para la fabricacion de dichos productos son:

e Lona Camper Ink para publicitarios y PVC 1000 para inflables recreativos.
Uno de los mejores proveedores de este material es “James Importadora”,
quienes traen las telas desde Colombia. EI precio al por mayor se
encuentra en $6.74 mas IVA por metro cuadrado. (Ver Anexo 1 proforma

“Almacenes James”.

e Lona 1000 de PVC utilizada para la fabricacion de inflables recreativos de

la mejor calidad y durabilidad. Este tipo de tela es importada desde
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Colombia por el proveedor James Importadora. El precio de

comercializacidn de la tela estd en aproximadamente USD 7.58 m2.

¢ Hilos de costura marca Pilver No. 10, que garantiza una costura fuerte y

duradera.

e Qjales para la colocacion de las redes construidas en aluminio, lo que
permite que no se oxiden con el tiempo, perdurando la estética y belleza

del juego.

¢ Redes tejidas tipo pescadoras de soga de 3mm de espesor de colores, lo

gue garantiza su perfecto funcionamiento y durabilidad en el tiempo.

¢ Velcro de excelente calidad y durabilidad.

e Pegamento PU (especifico para superficies plasticas) para los refuerzos

criticos.

e Turbinas y Sopladores con motores blindados libres de mantenimiento.

Como complemento importante a la comercializacion de los inflables esta el
servicio que brinda como valor agregado. INFLOMANIA PUBLICIDAD Y
RECREACION se enfocara en brindar un asesoramiento integral en lo que se
refiere al producto como tal. El compromiso con el cliente se basara no solo en
la comercializacién de los productos, sino también en ofrecer una solucién

eficiente y estratégica en cuanto a la imagen de su inflable.

1.3.2 Estrategia de Ingreso al Mercado y Crecimiento

La estrategia de penetracién que se utilizar4 sera mediante la diferenciacion

tanto en las caracteristicas del producto, servicio y comercializacion.



28

1.3.2.1 Estrategia de Ingreso al Mercado

Diferenciaciéon del Producto

En un mercado homogéneo en el que la oferta de inflables es muy similar entre
competidores, la diferenciacion del producto es vital y estratégica para poder
sobresalir y convertirse eventualmente en lider y ganar participacion de
mercado. Por tal motivo es que INFLOMANIA se esforzara por fabricar
productos innovadores, que sigan tendencias mundiales que permitan

distinguirla entre la competencia. Tales productos son los siguientes:

¢ Para los inflables publicitarios se elaboraran los mismos de tal forma que
den una ilusion de tercera dimension, utilizando formas novedosas asi
como telas de colores distintos a los comunmente utilizados para los

inflables.

e Se integrara la publicidad con el tema recreativo, ofreciendo productos
gue cumplan una doble funcion; es decir, que sirvan tanto para publicitar
un producto, como para entretenimiento de nifios en ferias, exposiciones,

casas abiertas y demas eventos corporativos.

e Para los recreativos inflables, se trabajara en base a temas innovadores y
de moda, realizando investigaciones en base a los personajes infantiles

gue se encuentren en boga.

Diferenciacién del Servicio

Como estrategia de diferenciacion de servicio, INFLOMANIA PUBLICIDAD Y
RECREACION ofrecera asesoria en cuanto a disefio, forma, colores y
funcionalidad de los inflables a comercializarse, identificando las necesidades
del cliente para trabajar el producto en base a esto y de esta manera entregar
al cliente un producto que satisfaga todas sus necesidades.
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Para poder ofrecer a los clientes una amplia gama de inflables, se disefiaran
varias muestras del producto a pequefia escala, con el fin de que los clientes
y/o los interesados en el producto puedan observar el material y calidad con la
que son confeccionados los inflables. Para la comercializacién del producto y
para el disefio de campafas publicitarias es importante identificar los sectores
mas representativos dentro del mercado en el pais para poder enfocar el
servicio que se ofrecerd a grandes e importantes sectores comerciales,

facilitandose asi la promocion del producto y servicio.

Actualmente las empresas para poder ingresar al mercado y poder competir
con grandes industrias requieren de altos estandares de calidad siempre
apegados al cumplimiento de normativas ambientales y aplicando principios de
responsabilidad social empresarial. Es por esto que INFLOMANIA
PUBLICIDAD Y RECREACION utilizara sistemas de gestion integrados (ISO
14001; 1SO 9001, ISO 18000 ISO 26000) enfocados siempre a buscar la
mejora continua no solo del producto que se ofrece sino también del trato al
cliente y/o proveedores y por supuesto de los empleados que laboran en la

empresa.

La filosofia institucional que se manejard estard enfocada a una correcta
gestion del servicio. Se brindara capacitacion a todos los empleados en cuanto
a servicio al cliente e se impulsara una cultura organizacional en la que se

entienda que el principal objetivo es hacer feliz al cliente.

Parte fundamental para el funcionamiento del negocio son los clientes es por
esto que INLFOMANIA PUBLICIDAD Y RECREACION constantemente estara
impartiendo cursos a sus empleados enfocados al servicio al cliente, adicional
frecuentemente se realizaran encuestas de satisfaccion tanto de la calidad del
producto que se ofrece asi como del servicio al cliente, siempre con el objetivo

de la mejora continua a través de la mejora de los procesos.
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Diferenciacién en Comercializaciéon

La comercializaciéon de los productos ademas de realizarse como venta directa,
se lo har4 a través del Internet. Se creara una pagina web dinamica, en la que
los clientes podran acceder al catalogo virtual e incluso hacer
personalizaciones de los inflables agregando sus logos, marca y colores para
visualizar de mejor manera el producto final, mismo que podra ser enviado al
correo de la empresa para solicitar una cotizacion. Esto generara una
optimizacion de tiempo para realizar los pedidos y agilidad en la compra del

producto.

1.3.2.2 Estrategia de Crecimiento

Expansién Geografica

Inicialmente se atendera a pequefias y medianas empresas de Quito, una vez
qgue se adquiera mayor experiencia y capacidad de produccion se ampliara el
mercado hacia las principales ciudades del pais y posteriormente a todo el
Ecuador.

Integracion Horizontal

A partir del segundo afio de operaciones, se planea una alianza estratégica con

una agencia de publicidad, para poder aprovechar su cartera de clientes y que

a su vez ellos puedan ofrecer un producto nuevo.
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ANALISIS FODA

MATRIZ FODA INFLOMANIA
OPORTUNIDADES

Cuadro 1.7 Matriz Foda Inflomania

AMENAZAS

01 |Segmentos de mercado desatendidos.

A1l |Escasez de mano de obra calificada para la produccidn textil a nivel industrial

02 |Crecimiento de la demanda en cuanto a productos inflables. A2 |Ataque de productos sustitutos al mercado.
FACTORES
EXTERNOS 03 |Avances tecnoldgicos y cultura enfocada a lo digital. (Compras por internet) A3 |Amenaza de competidores con precios mas competitivos y mayor solidez financiera.
04 A4
Escasas empresas dedicadas a la misma actividad. Mano de Obra no especializada en técnicas de produccion textil especificas.
05 |La industria textil ecuatoriana es cada dia mejor, ofrece productos con estandares de calidad| A5 |Escasez de materia prima de alta calidad en especial para inflables recreativos.
unternacionales, disefios de moda y a precios accesibles.
06
EACTORES Reducciones arancelarias para importacion de materia prima y maquinaria.
INTERNOS 07 Apoyo por parte del gobierno actual para la creacion de empresas nacionales y el impulso al
consumo de productos ecuatorianos.
FORTALEZAS FORTALEZAS - OPORTUNIDADES FORTALEZAS - AMENAZAS
F1 |Diferenciacion e innovacion del producto y gestion del servicio.
1. Implementaciéon de programas de capacitacion constante para nuestro personal con el
F2 |Actualizacion en tendencias internacionales en disefios y materia|l. Ser reconocido como un proveedor de productos inflables para campafias politicas del Gobierno.|apoyo de tecnico expertos en el area textil.
prima. Sector desatendido por la mayoria de empresas relacionadas. 2. Lograr excelencia no solo en la produccion de los inflables, si no tambien en el servicio
F3 [Manejo de procesos logisticos eficientes para optimizacién de recursos|2. Implementar campafias de marketing mas personalizado a los distintos segmentos a los que nos|brindado que se convertird en el valor agregado que nos dferencie de la competencia.
y reduccion de costos. enfocaremos mediante la utilizacion de redes sociales y tecnologia. 3. Lograr establecer un ambiente laboral motivador para nuestro personal en el que se logre]
F4 |Cultura organizacional solidamente definida y difundida. 3. Implementacion de medios alternos de ventas, como es el internet, mediante una pagina web|alinear las metas personales de nuestros colaboradores con los objetivos de la empresa.
dinamica en la que los usuarios podran interactuar con las distintas opciones de inflables y modificar|4. Involucrar a los empleados en los aspectos importantes de la empresa y lograr crear un alto
F5 |Personal capacitado en procesos logisticos,técnicos y organizacionales. |los disefios de acuerdo a sus gustos.|sentido de pertenencia para con la empresa.
5. Realizar cursos de actualizacién y visitas internacionales para a la vanguardia de nuevas]
F6 |Manejo de marketing mediante tecnologia y redes sociales. tendencias en cuanto a disefios y procesos productivos beneficiosos para la empresa.
DEBILIDADES DEBILIDADES - OPORTUNIDADES DEBILIDADES - AMENAZAS
D1 |Descuido del personal en cuanto al manejo de materia prima Y]
recursos. 1. Investigar y conocer a detalle los gustos y preferencias especialmente de los segmentos mas
D2 [Altos costos de produccién. desatendidos por la competencia y satisfacer de mejor manera sus necesidades. 1. Analizar las debilidades de la competencia y enfocarnos en esos aspectos para ganar mayor
- — 2. Aprovechar el apoyo por parte del Gobierno en cuanto a las reformas arancelarias para importar|participacion de mercado y reconocimiento de los clientes.
D3 |Cartera de clientes limitada. maquinaria con tecnologia de punta para lograr minimizar los costos de produccion. 2. Capacitar al personal contratado en mejoras de los procesos y contar con un programa de
D4 [Falta de experiencia en el mercado. 3. Ampliar la cartera de clientes mediante la utilizacion de estrategias de comunicacion a través de|remuneraciones por objetivos.

medios tecnoldgicos y sociales.

Elaborado por: Las autoras

T€
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CAPITULO Il

2 INVESTIGACION DE MERCADOS Y SU ANALISIS

2.1 INTRODUCCION

La investigacion de mercados es un método utilizado para obtener informacion
relevante acerca de los clientes actuales y potenciales de la empresa, y en
base a ello tomar decisiones que conlleven a la determinacion de estrategias

exitosas.

En este capitulo se busca determinar la segmentacion de mercado a la cual se
va a dirigir la empresa, asi como las tendencias, la competencia, participacion y
evaluacion del mercado. Se utilizardn herramientas de investigacion
exploratoria tanto cualitativa; como los focus groups y entrevistas a expertos y
herramientas cuantitativas como son las encuestas; cuyo fin es obtener
informacion relevante acerca del mercado y de los potenciales clientes de la

empresa.
2.2 DETERMINACION DE LA OPORTUNIDAD

En el Ecuador, son ofertados a diario una gran cantidad de productos y
servicios por lo que las empresas se encuentran en constante renovacion para
sacar nuevos productos al mercado. Ideas innovadoras son cada vez mas
cotizadas por las empresas por lo que los inflables publicitarios se convierten

en una forma atractiva para dar a conocer bienes o servicios.

Segun datos de la consultora IPSA Group, en el pais apenas el 3% de la
inversion total en publicidad, va destinada al Internet, mientras que medios
tradicionales utilizan mas del 70% del rubro total. No obstante existen

estrategias publicitarias no tradicionales conocidas como BTL por sus siglas en
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inglés, Below The Line, que se llevan el 27% del monto invertido y va en
aumento. Dentro de las actividades que se encuentran en este segmento
estan la publicidad al aire libre mediante carteles, tableros, boletines,
decoracion de escaparates, disefio de salas de exhibicion, publicidad aérea,
distribucion de materiales o muestras de publicidad, alquiler de espacios de
publicidad. La creciente demanda por parte de las empresas para este tipo de
publicidad, ha motivado a la realizacion de este proyecto, el cual propone la
elaboracién y comercializacion de inflables publicitarios y recreativos para la
ciudad de Quito.

Los inflables publicitarios son productos que pueden ser utilizados como
letreros de tercera dimensién para atraer la atencién de los clientes hacia la
empresa, llamativos de alto impacto visual en ferias y exposiciones, elementos
publicitarios en eventos de gran asistencia e inclusive para recreacion de nifios
0 para concursos que desee llevar a cabo la empresa en algun evento interno
como una casa abierta. Los inflables recreativos para fiestas infantiles se
encuentran en auge debido a su capacidad, practicidad y atractivo tanto para
los padres como para nifios, por lo que se ofreceran también como un producto

adicional.

2.3 DEFINICION DEL PROBLEMA

La viabilidad y aceptacion para la creacion de una empresa dedicada a la
elaboraciéon y comercializacion de inflables publicitarios y saltarines recreativos

para la cuidad de Quito.
2.4 OBJETIVO DE LA INVESTIGACION
Determinar la aceptacion en el mercado para los productos inflables y la

factibilidad para la instalacion de una fabrica de inflables publicitarios y

recreativos en la ciudad de Quito.
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NECESIDADES DE INFORMACION

. ¢Quiénes son los clientes potenciales que estarian interesados en

comprar inflables publicitarios y los recreativos?

. ¢ Cudles son los gustos y preferencias del segmento en cuanto a las

caracteristicas y funcionalidad de los inflables?

. ¢ Qué segmento de mercado es el mas atractivo para enfocarse?

. ¢ Cuanto estarian dispuestos a pagar los consumidores, tanto para los

inflables publicitarios como para los recreativos?

. ¢ Qué servicios adicionales se podrian ofrecer ademas de la venta del

inflable?

. ¢ Cuales son los competidores que existen en el mercado para este tipo

de productos y que ofrecen?

. ¢Qué valor agregado se podria ofrecer para ser diferentes a la

competencia?

. ¢ Quiénes son los proveedores de la materia prima que se necesita?

. ¢ Cual es el mejor canal de distribucion para comercializar inflables?

10. ¢ Qué tan atractivo es el negocio de los inflables en Quito?

2.6

FUENTES DE INFORMACION

Las fuentes externas de informacion pueden ser de dos maneras:
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Datos primarios:

e Encuestas sobre conocimiento y aceptacion del producto.

e Grupos focales para entender las motivaciones y sentimientos del cliente

hacia el producto.

e Entrevistas a expertos para conocer informacion mas especifica y

profesional en cuanto a la técnica, procesos, estrategias, entre otras.

Datos secundarios

¢ Internet, sitios de busqueda.
e Periddicos
¢ Revistas

e Paginas Web corporativas

2.7 SEGMENTACION DE MERCADO

La segmentacion de mercados es el proceso por el cual un mercado se divide
en distintos subconjuntos de clientes con necesidades y caracteristicas
semejantes que los llevan a responder de maneras similares a un ofrecimiento

de producto y un programa de marketing particulares.®

La segmentacion de mercados se divide en Macro-segmentacion y Micro-

segmentacion.

' WALKER, BOYD, MULLINS, LARRECHE. Marketing Estratégico. McGraw Hill. Capitulo 7:
Fijacién de Segmentos Atractivos de Mercado como Objetivo.
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2.7.1 Macro-Segmentacion

La macro-segmentacién para INFLOMANIA se resume en la siguiente matriz:

Grafico 2.1 Matriz de Macro Segmentacion Inflomania

QUE NECESIDADES SATISFACE?
* Ppublicidad BTL para eventos corporativos.
*Imagen de Alto Impacto para atraccion al cliente.
* pefeccion en replicas a escala de productos.
* Entretenimiento sano y divertido para nifios
* Seguridad del Inflable
* Calidad, Disefio y Colores atractivos.
* Asesoria
* Garantia
* Mantenimiento
* Durabilidad
*Variedad

COMO SATISFACE LAS NECESIDADES?

* Creacidn de disefios exclusivos.

* Materia Prima de primera calidad y durabilidad.

*Tecnologia avanzada para disefio y produccidn.

* Asesoria Integral en cuanto a producto/evento.
A QUIEN SATISFACE LAS NECESIDADES ? * Servicios complementarios de renta y mantenimiento.
* Empresas del Sector Privado. *Variedad en disefios, colores, tamafios y formas.
* Empresas del Sector Publico.
* Agencias BTL.
* Familias con nifios pequerios.
* Empresas de entretenimiento infantil.

* Escuelas y Colegios Privados.
Elaborado por: Las autoras

2.7.2 Micro-Segmentacion

La segmentacion de mercados se ha convertido en un aspecto muy importante
para que una empresa optimice de mejor manera Sus recursos ya que le
permitira enfocarse en el nicho de mercado que le sea méas rentable para su
negocio y de esa manera tener un panorama mas claro en cuanto a gustos y
preferencias, estilo de vida, tendencias de consumo y demas caracteristicas de
su mercado meta. Esto aportara a una correcta aplicacion de su estrategia de

mercadeo.
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La Micro segmentacion se subdivide segun los siguientes factores:
segmentacion  geografica, segmentacion demografica, segmentacion

psicogréfica y segmentacién por comportamiento.’

Para INFLOMANIA, se manejara tres segmentos distintos, los cuales se

dividiran de la siguiente manera:

Segmento Publicitario

Empresas ubicadas en la ciudad de Quito.

e Empresas de la industria alimenticia, farmacéuticas, deportivas, de

servicios financieros y de seguros con méas de 5 afios en el mercado.
e Empresas que participen en eventos de asistencia masiva y quieran dar a
conocer sus productos o servicios y busquen dar un atractivo de alto

impacto visual para atraer a sus clientes.

e Agencias de publicidad BTL que pueden ofrecer el producto como parte

de sus servicios.

Segmento Compartido

e Entidades gubernamentales y estatales que puedan requerir los
productos, ya sean estos publicitarios o recreativos, para realizar

campanfas politicas y visitas alrededor del pais.

e Empresas privadas que realicen eventos para sus empleados y familias

gue busquen medios de entretenimiento al aire libre para los nifios.

7 Segmentacion del mercado. URL: http://www.mailxmail.com/curso-mercadotecnia. Fecha:
11 de Junio 2011.
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Segmento Recreativos

e Madres y padres de familia de nifios pequefios de 1 a 9 afios de edad que
vivan en la ciudad de Quito con un ingreso econémico mayor a $1500

USD por familia.

e El segmento pertenece a la clase media, media-alta y alta, de
personalidades extrovertidas y que gusten de realizar agradables

cumpleafios para sus hijos.

e Empresas de entretenimiento infantil que se dediquen a realizar fiestas

infantiles.

e Escuelas y colegios privados de clase media y alta que realicen eventos

para sus alumnos.

Gréfico 2.2 Segmentos Inflomania

Elaborado por: Las autoras

2.8 DISENO DEL PLAN DE INVESTIGACION

Para llevar a cabo el plan de investigaciébn se realizara una investigacion
exploratoria de indole cualitativa mediante la realizacion de grupos de enfoque

y entrevistas con expertos. Por otro lado, se realizara también una
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investigacion cuantitativa en la que se recurrira a las encuestas como

herramienta.

2.8.1 Investigaciéon Cualitativa

2.8.1.1 Focus Group

Es una entrevista de forma no estructurada y natural que un moderador
capacitado realiza a un pequefio grupo de encuestados, se busca obtener
informacion al escuchar al grupo de personas del mercado meta hablar sobre
temas de interés para el investigador. EIl valor de esta técnica reside en los
hallazgos inesperados que se obtienen en una discusién grupal que fluye
libremente éste seria el procedimiento de investigacion cualitativa mas

importante.

Metodologia

Se realizard una reunion con un grupo de seis personas. La sesion sera

registrada en camara de video con el consentimiento de los asistentes.

Un moderador, estimulara la participacion de los asistentes realizando

preguntas abiertas y guiando el orden y objeto de la sesion.

La duracion del grupo de enfoque sera de 15 minutos y se lo realizard en una

sala debidamente adecuada.

El grupo objetivo del estudio estuvo compuesto por madres y padres de familia
con hijos pequefios, que alguna vez asistieron a fiestas infantiles en la que
hubo saltarines inflables para entretenimiento de los nifios. (Ver Anexo 2:

“Desarrollo del Focus Group Recreativos”)
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Cuadro 2.1 Participantes Focus Group

PARTICIPANTES FOCUS GROUP
Nombre Edad Hijo/a Edad Hijo/a

Diego Coral 31 Doménica 2 afios
Andrea Palacios 24 Ana Paula 4 ailos
Ma. Isabel Carridn 25 Jose Ignacio 4 ailos
Melissa Quirola 24 Tomas 6 afios
Lorena Bayas 24 Martina 3 afios
Erika Torres 26 Samantha 2 afios

Elaborado por: Las autoras

Resultados

e Los padres de familia demostraron un alto interés en el tema de

entretenimiento infantil con inflables recreativos.

e Al tratarse de padres con hijos entre 2 y 6 afios de edad, enfatizaron en
proponer inflables exclusivos para nifios mas pequefios, con
caracteristicas apropiadas para ellos, por ejemplo, que tengan mallas o

ventanas para que puedan supervisar a sus nifios desde fuera del inflable.

e En cuanto al disefo, los padres de familia comentaron que no existe

mucha variedad de inflables y que en su mayoria han sido castillos.

e Afirmaron el agrado de sus nifios por jugar en inflables recreativos, sin
embargo, acotaron que es un poco dificil controlar que sus hijos no sean
estropeados ya que en las fiestas suele haber un solo inflable para nifios
de todas las edades.

e Las caracteristicas sobre los inflables que agrada a los padres es que son
entretenimientos en el que varios nifios pueden jugar a la vez, es una

gran atraccion en las fiestas y que son seguros y faciles de instalar.

¢ Coincidieron todos los padres en que los saltarines no deberian ser muy

cerrados.
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e Todos estaban de acuerdo en que es una excelente forma de recreacion
para los nifios en las fiestas infantiles y estarian dispuestos a pagar entre

40 y 60 dolares la hora por este servicio.

e Todos los padres consideraron una buena idea la creacion de inflables
con formas y disefios de las caricaturas que a sus nifios mas les gusta,
principalmente por la moda que se ha venido dando que consiste en
fiestas o celebraciones tematicas, entre los mas nombrados estuvieron

Toy Story, Cars y Spiderman.

e Con respecto a la idea de que exista un parque de inflables recreativos, la
mayoria de ellos estuvieron de acuerdo con la idea siempre y cuando
existan medidas de seguridad para los pequefios, el espacio esté bien
distribuido y que existan diferentes atracciones para nifios de distintas
edades.

e En cuanto a la disposicibn de pago para la entrada al parque de
diversiones de saltarines inflables, los padres comentaron que pagarian

alrededor de 8 a 10 ddlares por persona.

Conclusiones

e Existe un alto grado de aceptacion hacia el producto por parte de los
posibles consumidores, debido a las atractivas caracteristicas que poseen

los inflables recreativos para entretenimiento de fiestas infantiles.

e Se debe tomar en cuenta los comentarios de los padres de familia, en
cuanto a los disefios y formas que deberian tener los saltarines inflables
para gue sean mayormente aceptados y demandados en el mercado. Es
posible realizar inflables recreativos con disefios de personajes que estén
de moda y atraigan a los nifios y padres. También se puede considerar
fabricar saltarines con diferentes formas y funcionalidad, es decir, que
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sean didacticos y diversos. Se debe considerar también el factor
seguridad que es algo que preocupa mucho a los padres en el momento

de la fabricacion de los productos.

e Una estrategia de ventas atractiva, es el incursionar en el mercado de
inflables ofreciendo alternativas para nifilos entre 1 a 3 afios, con disefios
seguros, atractivos e incluso pueden tener distintas texturas que ayudaran

a los pequefios a desarrollar sus sentidos.

2.8.1.2 Entrevistas con Expertos

Es una cita personal individual con personas habiles o con mucha experiencia
en lo que hacen, permitiendo la interaccion abierta del experto y la recepcién

de informacién del entrevistador.

Metodologia:

Se planificara la secuencia y manera de dirigir la entrevista con la finalidad de
lograr una interaccion con el entrevistado, facilitando asi la expresion abierta

del tema.

Se utilizar4 una grabadora de audio o audio y video bajo el consentimiento de
los entrevistados, quienes convendran el lugar de la entrevista y la duracion de
cada una sera entre 15 y 20 minutos. (Ver Anexo 3: “Desarrollo Entrevistas

Publicitarios”)

Cuadro 2.2 Entrevistas con Expertos

ENTREVISTAS CON EXPERTOS
Nombre Cargo/Profesion Empresa Contacto
Ing. Pedro Méndez Gerente General Suramericana de Inflables 2-349-642
Ing. Juan Carlos Pefiafiel Director de Marketing Universidad De Las Américas 3-970-000
Ing. Renzo Aguirre Docente Marketing Universidad De Las Américas 092-809-327
Ing. Denisse Camino Gerente de Marketing Correos del Ecuador 2-996-800

Elaborado por: Las autoras
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Conclusiones:

e Se tomara en cuenta las recomendaciones realizadas por parte del
experto en cuanto a la calidad y durabilidad de la materia prima al
momento de elegir al proveedor puesto que el enfoque de INFLOMANIA
es el ofrecer productos de primera calidad, disefio y durabilidad.

e Se buscaran disefios versatiles e innovadores de empresas extranjeras,
que puedan ser implementados en el pais, tomando en cuenta las

caracteristicas que los consumidores locales consideran atractivas.

e Para el proceso de seleccion y reclutamiento del personal que trabajara
en la empresa, especialmente en el area operativa, se trabajara bajos
ciertos lineamientos en los que se busque tanto habilidades técnicas,
como actitudes y aptitudes positivas. Adicionalmente, se capacitara al
trabajador y se realizardn charlas motivacionales para lograr un mayor

compromiso por parte de los colaboradores.

e La inversion que se realice en cuanto a maquinaria sera analizada en

cuanto a costo-beneficio para determinar la conveniencia de compra.

e Las empresas que ofrezcan bienes de consumo masivo son clientes
altamente cotizados por la competencia por lo que se tratara de encontrar
un nicho de mercado que pueda convertirse en una buena opcidon para

enfocarse como empresa.

e Se tomaré en consideracion los comentarios del experto en cuanto a la
implementacion de una pagina web para dar a conocer a la empresa, sin
embargo se analizard qué tipo de valor agregado puede tener para asi,

diferenciarse de la competencia.
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La estrategia de diferenciacibn que se utilizarA& mediante un valor
agregado sera el ofrecer a los clientes el servicio de almacenaje,
transporte e instalacion de sus inflables. Adicionalmente, se analizara la
posibilidad de fabricar inflables genéricos a los cuales se les pueda

adaptar los disefios y logos del cliente, para poder ofrecerlos en alquiler.

La estrategia de ventas de INFLOMANIA estard enfocada en llegar
directamente a las empresas pero también se planea aliarse con agencias

de publicidad.

Como blindaje estratégico para proteger a la empresa de nuevos
entrantes que competirian con precios bajos, se ofrecera servicios
adicionales como asesoramiento en cuanto a las caracteristicas, disefio y

correcta utilizaciéon del inflable.

En el Ecuador la publicidad tradicional sigue siendo la mas utilizada para
el mercadeo, por lo que se deben utilizar fuertes estrategias de marketing

para la comercializacion de los inflables publicitarios.

Antes de determinar el tipo de publicidad que se va a utilizar para una
campafa, las empresas establecen las necesidades de los grupos
objetivos para plantear las estrategias, es decir que el tipo de publicidad

depende de las estrategias que se vayan a utilizar.

Los inflables publicitarios son atractivos para generar publicidad, sin
embargo, quienes mercadean un producto o servicio no buscan
simplemente mostrar un nombre sino también enviar un mensaje a sus
clientes, por lo que la publicidad no tradicional debe ser combinada con
otros elementos para entregar una propuesta integral a sus clientes. De
igual manera, la recordacion de la marca depende de los factores arriba
mencionados, es decir que la campafa publicitaria entregue un mensaje a

sus clientes.
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e El segmento objetivo debe ser determinado cuidadosamente y no por
industrias de mercado sino estableciendo los habitos de consumo de los

clientes.

e Correos de Ecuador, es un potencial cliente para esta empresa debido a
la abundante cantidad de material publicitario que demandan para las
campafas que se encuentran emprendiendo, principalmente por el
enfoque que buscan, el cual es promocionar cada uno de sus servicios

individualmente.

e El gobierno y ministerios buscan promocionarse y dar a conocer sus
proyectos en los enlaces ciudadanos, los cuales se realizan una vez a la
semana y en los gabinetes itinerarios, realizados cada quince dias, para
los cuales requieren de abundante material publicitario por lo que vienen a

ser potenciales clientes.

e La creacién del INCOP tiene como objetivo promover el desarrollo de
nuevas y pequefas empresas, por lo que formar parte de las licitaciones
gue se realizan para ser proveedores del gobierno es una ventaja para

empresas como la esta que busca ser conocida en el mercado.
2.8.2 Investigacion Cuantitativa
2.8.2.1 Proceso de Elaboracion de la Encuesta
El cuestionario es una técnica estructurada para recopilar datos, que consiste
de una serie de preguntas, escritas y orales, que debe responder un

entrevistado. Los pasos necesarios para el disefio de cuestionarios son los

siguientes:*®

18 ;Cémo armar un cuestionario? URL: http://www.rrppnet.com.ar/cuestionario.htm. Domingo
22 de Mayo 2011.
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1. Determinar la informacion que se requiere.
El objetivo de la encuesta de la investigacion de mercados de
INFLOMANIA, es conocer la aceptacion del producto, entender los gustos
y preferencias de los potenciales clientes, cual es la disposicién de pago y
aspectos importantes que contribuiran al estudio de mercado.

2. Determinar el tipo de cuestionario que se va a disefar.

Entrevista Personal: Los entrevistados ven el cuestionario e interactlian

frente a frente con el entrevistador, este puede realizar preguntas
extensas, complejas y variadas; debe redactarse a modo de

conversacion.

Entrevista por Correo: Son de auto aplicacion, de manera que las

preguntas deben ser sencillas y llamativas para la persona de quien se
espera su respuesta, y deben ser explicitas puesto que carece de
entrevistadores.

3. Decidir sobre el contenido de las preguntas.

Es importante tomar en cuenta ciertos aspectos al momento de plantear

una pregunta tales como:

e ¢ Es necesaria la pregunta?

e ¢ Tiene el entrevistado la informacién solicitada?

e /Comprende la informacion material que queda dentro de la

experiencia del entrevistado?
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e ;/Se pide a los entrevistados datos que puedan recordar con
facilidad?

e ¢Nos van a dar la informaciéon?

4. Determinar el tipo de pregunta.

Preguntas abiertas:

También conocidas como preguntas no estructuradas, ya que los
entrevistados responden con sus propias palabras. Las preguntas
abiertas son muy indicadas para comenzar la entrevista, pueden
proporcionar mucha informacién que no se obtendria con las preguntas
cerradas. Permiten que el entrevistado exprese actitudes y opiniones y
cualquier punto de vista que ayudaran al entrevistador a conocerlo mejor.
Las desventajas son que son dificiles de tabular y que sus respuestas
pueden ser muy extensas y podrian desviarse del tema.

Preguntas de opcién multiple:

Se derivan de las preguntas estructuradas, las cuales especifican el grupo
de alternativas de respuesta y el formato de la respuesta. El investigador
ofrece una serie de respuestas y se le solicita al entrevistado que
seleccione una o0 mas alternativas. Las preguntas de opcion multiple son
mas faciles de codificar y el proceso de datos disminuye el tiempo. La
desventaja es que el disefiar preguntas efectivas requiere un esfuerzo

considerable.

Preguntas dicotomicas:

Es el proceso por medio del cual los entrevistados se clasificarian como

personas que tienen actitud desfavorable, neutral o positiva.
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5. Decidir la redaccién de las preguntas

La redaccion de las preguntas es el nucleo esencial para lograr una
encuesta favorable para la investigacion de mercados. Es importante

recordar los siguientes puntos:

e Se deben definir los términos con precision y especificar o que se
desea preguntar con mayor precision.

e Evitar formular preguntas subjetivas.

e Formular preguntas neutrales, sin influenciar en la respuesta.

e Ultilizar palabras sencillas.

e Evitar preguntas ambiguas.

e Decidir el orden de las preguntas.

Es importante que la encuesta este bien formulada y estructurada para
gue los resultados de la misma sean mas certeros y Uutiles para la

investigacion de mercados.

2.8.2.2 Elaboracion de las Encuestas

La informacién que se busca obtener mediante esta encuesta es comprobar el
nivel de conocimiento que tienen las personas acerca de los inflables
publicitarios y recreativos, la aceptacion y percepcion del producto,
preferencias en cuanto a disefios y caracteristicas del inflable, y preferencias
en relacion a los servicios complementarios a ofrecerse. (Ver Anexo 4:
“Encuesta Inflables Publicitarios” y Ver Anexo 5: “Encuesta Inflables
Recreativos”)

2.8.2.3 Célculo de la Muestra

La definicion de la muestra es un proceso importante para llevar a cabo con la

recoleccion de datos mediante la encuesta, ya que permite delimitar el numero
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de encuestados de acuerdo al total de la poblacion. Para encontrar la muestra

se utilizé la siguiente formula para una poblacion finita:*®

N*Za2*p ™ q
d2 *(N-1)+Za2* p*q

En donde,

N = Total de la poblacian

Za2 = 1.962 (sila seguridad es del 95%)

p = proporcion esperada (en este caso 5% = 0.05)
g=1-p(en este caso 1-0.05 = 0.95)

d = precision (en este caso deseamos un 3%).

Inflables Publicitarios:

Poblacién (N): 1408 empresas publicas y privadas.?’ (Ver Anexo 6: “Empresas

Pulblicas y Provadas”)

n= 1408%3.84*0.05%0.95
(0.0009*1408)+3.84*0.05%0.95

n= 177.347 178 encuestas

Inflables Recreativos:

Poblacién (N): 233,388 personas.”* (Ver Anexo 7: "Proyeccién Poblacién por

provincias”)

n= 233,388.5%3.84%0.05%0.95
(0.0009%233,387.5)+3.84*0.05%0.95

n= 202.538™ 203 encuestas

19 Determinacion del tamafio muestral. URL: http://www.fisterra.com/mbe/investiga/9muestras
?% Estudio, Empresas en Ecuador. Universidad Técnica Particular de Loja.
2L INEC. Ecuador: Proyeccién de poblacion por provincias, segiin grupos de edad.
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2.8.2.4 Resultados Encuesta Inflables Recreativos

1. Asistencia a eventos con inflables recreativos

msl
mNO

El 81% de padres de familia de hijos pequefios ha asistido a una fiesta o
evento en donde haya habido inflables recreativos tales como castillos o

saltarines para el entretenimiento de nifios.

2. NUumero de eventos con inflables recreativos

'

EHinguna M1A3 m4A6 m7enadelante

El 81% de los padres han asistido con sus hijos eventos en donde hubo
inflables recreativos para los nifios. En promedio un nifio asiste de 2 a 3 fiestas
al afio en donde tienen saltarines o castillos inflables para diversion y

entretenimiento de los mismos.
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3. Aceptacidén del Inflable en eventos infantiles

Ty <

(i,

El 95% de los encuestados creen que los inflables son un elemento atractivo
para el entretenimiento infantil. El 5% de los padres no lo consideran una
buena opcion debido a la inseguridad que puede haber para sus hijos y otros

ninos.

4. Alquiler de inflable para evento infantil

msl
ENO

El 87% de los padres considera una buena opcién el alquiler de un inflable
El 13% restante cree que son

recreativo para las fiestas de sus hijos.
peligrosos, costosos o0 no tienen suficiente espacio para el inflable por lo que no

lo tomarian en cuenta.
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5. Disposicion de pago para alquiler de inflable

mS0

mS35a 545
mS45a 555
m355a 565

Los encuestados escogieron en su mayoria a la opcion de pagar entre $35 a
$45 dolares por el alquiler de una hora de un inflable para la fiesta de sus hijos.
Sin embargo, el 23% de los padres estarian dispuestos a pagar un valor mayor
siempre y cuando el disefio y tamafo del inflable se adapten de mejor manera

a sus necesidades.

6. Gustos y preferencias de disefios para inflables recreativos

m Didactico M Castillo = Saltarin B Obstaculos

Las preferencias de disefios se encuentran bastante equiparadas, siendo el

“castillo”, la opcion mas elegida entre los encuestados.
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7. Caracteristicas mas atractivas sobre los saltarines

m Divertido para
los nifios

W Faciil de armar
m Diversidad
I disefoy

tamanio

M Capacidad

Las caracteristicas que los padres de familia consideran mas atractivas acerca
de los inflables son la capacidad que tiene para entretener a varios nifios y que

ellos se divierten mucho jugando en ellos.

8. Caracteristicas a mejorar para los inflables recreativos

| Seguridad para
nifos

m Higiene del
inflable

m Visibilidad y
accesibilidad

M Espacio Fisico

La seguridad para los nifios es el punto mas importante para la mayoria de los
padres en lo relacionado al uso del inflable por sus hijos ya que temen que
terminen golpeados o lastimados. Otro factor importante que preocupan a los
padres es la higiene del inflable, asi como la visibilidad desde afuera hacia
adentro con la que pueda contar uno de estos elementos recreativos para el

cuidado de sus pequefios.
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9. Aceptacion de mercado para un “Parque Inflable”

ms|
HNO

El 91% de los encuestados encuentra novedosa y atractiva la idea de que
exista un “Parque Inflable” para el entretenimiento de su familia, en el que
existan varios estilos de inflables para nifios de diversas edades.
Adicionalmente, muchos aunque creen una opcion interesante, recomiendan

gue exista seguridad para sus hijos.

10. Disposicion de pago al “Parque Inflable”

]

m53as6

m57as10

W10 en
adelante

El 81% de los encuestados estaria dispuesto a pagar entre $3 a $6 ddlares por
persona por la entrada al “Parque Inflable”. El 13% de los padres pagaria un
valor mayor a $7 dolares ya que les parecid interesante y divertido para sus

hijos.
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2.8.2.5 Conclusiones Recreativos

e El hecho que el 81% de los encuestados hayan asistido en algun
momento a una fiesta infantil en la cual hubo como atractivo un inflable
recreativo, indica que el producto que se quiere ofertar ya se encuentra
posicionado en el mercado y en la mente del consumidor, por lo que
resultara mas sencillo promocionar el producto ya que se podra enfocar
en las caracteristicas que va a diferenciar de la competencia, mas no en

lo que corresponde al producto.

e Més del 55% de personas, han asistido durante el 2010 entre una y tres
fiestas infantiles con inflables recreativos. La mayor parte de ellos
comentaron que ha sido debido al espacio fisico disponible, es decir que
han sido en lugares ambientados para este tipo de eventos o donde
conocidos que disponen espacios suficientemente amplios. Este
resultado hace caer en cuenta que en la actualidad muchas familias viven
en departamentos o casas donde no disponen de mucho espacio abierto
y que por mas disposicién que tengan en planificar un evento con inflables

recreativos, las condiciones no se prestan para esto.

e Con este resultado se ha constatado que el producto es muy bien visto y
aceptado dentro del segmento ya que Unicamente el 5% de los
encuestados consideran que los inflables recreativos son poco atractivo, y
esto ha sido debido al temor que tienen de que sus nifios sufran algun
accidente al momento de hacer uso de los inflables, por experiencias que
han tenido en el pasado, lo cual demuestra la importancia de ofrecer

seguridad en el producto.

e El 87% de las personas optarian por alquilar un inflable recreativo para
entretenimiento infantil. A través de este resultado se puede determinar
gue no solo es factible la produccion de inflables para la venta, sino

también para el alquiler del producto. Nuevamente se debe destacar que
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el 13% restante, considera riesgoso para los nifilos a los inflables

recreativos y fue por esto su respuesta negativa.

En cuanto al costo por la hora de alquiler de un inflable, se dedujo que no
habia mucho conocimiento de un valor promedio de este servicio, por lo
gue mas de la de mitad de las personas se inclino hacia la opcién mas
econdmica; sin embargo, se nota que quienes al parecer ya han alquilado

uno, estaban dispuestos a pagar entre $45 y $65 ddélares por hora.

Con respecto al disefio de los inflables recreativos, el castillo fue
considerado el mas atractivo, sin embargo se debe puntualizar que la
mayoria de personas lo escogio fue por la falta de conocimiento y mas
gue nada por no haber visto antes un inflable didactico o de obstaculos, lo
cual inclino la tendencia hacia este disefio. Por esta razén, se

considerara dirigir la publicidad hacia lo nuevo e innovador.

La seguridad de los inflables recreativos, es prioridad en cuanto a los
aspectos a mejorar de este producto, seguido de la higiene del mismo.
Este resultado se pudo determinar no solo al momento de realizar esta
pregunta sino en el transcurso de toda la entrevista lo que demuestra que

son debilidades de la competencia en lo cual se enfocara y atacar.

Al momento de plantear la idea de un “Parque Inflable”, la mayor parte de
personas demostré mucho interés y confirmo que asistiria a este lugar
con sus hijos en caso de que hubiese. Esto indica que en un futuro
Inflomania Publicidad y Recreacion, podria incursionar tranquilamente en

este medio, una vez adquirida la experiencia en el negocio.

Con respecto al precio que las personas estarian dispuestas a pagar por
la entrada al atractivo mencionado en la pregunta anterior (mas del 80%
respondio que entre $3 y $6 ddlares), se debera determinar a través de un
estudio financiero la factibilidad de este proyecto, el cual se ha

comprobado que seria bien aceptado.
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2.8.2.6 Resultados Encuestas Publicitarios

1. Conocimiento del producto

msl
N0

El 89% de los encuestados se encuentran familiarizados con los inflables

publicitarios y los han visto en algiin momento como herramienta publicitaria.

2. Lugares méas comunes en donde se ven inflables publicitarios

M Farmacias

M Locales
comerciales

m Automoviles

o Feria

m Estadios

m Conciertos

m Telefonia

m Restaurantes

Bares

m Otros

Se determinaron que existen 9 lugares mas comunes en donde las personas
han visto inflables publicitarios de los cuales las farmacias, los locales

comerciales y concesionarios de autos son los mas conocidos.
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3. Efectividad de los inflables publicitarios en recordacién de la marca

m Muy Efectiva

W Efectiva

®Paoco Efectiva

mNadaEfectiva

El 86% de los encuestados considera que los inflables publicitaros son una
herramienta efectiva para incidir en la recordacion de la marca por parte de los

consumidores.

4. Caracteristicas mas atractivos de los inflables publicitarios

HDisefio

W Re<plicas aEscala
mVersatilidad

m Funcionalidad

mImpacto Visual

Las 5 caracteristicas propuestas tiene un valor semejante, sin embargo el 22%
de los encuestados consideran que el impacto visual es uno de las mayores

fortalezas que poseen estos productos.



59

5. Gustos y Preferencias de disefios

M Frascos
M Arcos

mTétems
mMangas

m Colchones

El 48% de los encuestados prefieren los frascos y los arcos como disefio de los

inflables publicitarios. El disefio menos atractivo fue el de los colchones.

6. Conocimiento del consumidor sobre la competencia

usl
mHO

El 9% de la muestra conoce ciertas empresas que fabrican o venden inflables
publicitarios tales como Superinflables, Multifuertes y Sombrella.



7. Disposicion de pago

mDes500a5700

mDe$700a 5900

mDes900a 51200

mDe$1200a 51500

60

El 69% de los encuestados estarian dispuestos a pagar de $500 a $700 por un

inflable publicitario.

8. Servicio de transporte e instalacion

mSI mNO

3%

El 97% de los encuestados consideran necesario el servicio de transporte e

instalacion del inflable.
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9. P&gina Web con catalogo virtual

msl
ENO

El 99% de los encuetados respondieron que es necesario que la empresa

cuente con un catalogo virtual para demostracion de sus productos.

10. Pagina Web dindmica

msl
ENO

El 90% de los encuestados considera que contar con una herramienta con la
cual se pueda visualizar los productos de acuerdo a las exigencias y gustos del

cliente es muy atractivo.
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2.8.2.7 Conclusiones Publicitarios

e Existe un alto conocimiento de los inflables publicitarios en el mercado
como herramienta para promocionar diferentes marcas. El 11% de los
encuestados que alegaron no haber visto este tipo de productos, lo

recordaron al ver las imagenes de los mismos.

e Segun el ranking de lugares en donde mas se visualiza este tipo de
publicidad son las farmacias y concesionarios de vehiculos, los cuales
seran considerados como segmentos estrella hacia los cuales

diseccionaran prioritariamente las estrategias de marketing.

¢ Las principales industrias que se encuentran dentro de la demanda de los

publicitarios inflables son:

» Farmacéuticas

= Concesionarios de vehiculos
= Cerveceria

= Entretenimiento masivo

= Telefonia

= Alimenticia

e A pesar de que algunas personas no estaban familiarizadas con el
producto, consideran que los inflables publicitarios son efectivos para
influir en la recordacion de la marca y/o producto en la mente de los

consumidores.

e A pesar de que la tendencia en cuanto a las caracteristicas mas
llamativas del producto fue el disefio, se logré determinar que depende de
las expectativas que tienen los clientes acerca del producto, las cuales

varian segun sus necesidades. Es sumamente importante identificar los
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gustos, preferencias y necesidades de cada uno de los clientes, lo cual se

lograr& en la interaccion entre empresa y cliente.

Las replicas de productos en inflables y los arcos fueron escogidos como
los mas atractivos, lo cual indica una tendencia hacia los modelos que

seran fabricados en mayor proporcion.

Se determind que al consumidor le interesan los inflables que puedan
tomar varias formas, acoplandose a productos, logos, mascotas, entre
otras. Esta caracteristica es una de las fortalezas mas fuertes que tienen

los inflables como herramientas publicitarias.

Un punto favorable para el INFLOMANIA, es el escaso o nulo
conocimiento de los consumidores sobre empresas dedicadas a la
produccion de inflables publicitarios. Esto da una pauta para la utilizacion
de estrategias de marketing enfocadas en lograr la recordacién de la
marca (top of mind) y percepcion favorable hacia la misma. Esto
incrementara el posicionamiento de INFLOMANIA frente a la

competencia.

El consumidor tiene una disposicién de pago entre $500 a $900 ddlares,
sin embargo muchos comentaron que estarian dispuestos a pagar un
valor mayor en caso de que el inflable cuente con caracteristicas
diferenciadoras tales como iluminacion, disefios exclusivos, etc.
Adicionalmente, el enfoque que mantiene INFLOMANIA es vender un

servicio integral mas que un producto individual.

La gran mayoria de consumidores estan interesados en obtener servicios
adicionales a la compra del inflable tales como transporte, instalaciéon y

mantenimiento del mismo.
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e INFLOMANIA contara con un catalogo virtual en donde los visitantes on
line podran visualizar la variedad de productos con los que contara la
empresa. Esta idea es muy aceptada por los consumidores ya que les
brinda una visibn mas clara acerca de la calidad, disefios y variedad de
los productos de INFLOMANIA.

¢ Una herramienta adicional que se intenta implementar en la pagina web
de INFLOMANIA es que cuente con una aplicacion que permita al
visitante on line realizar adaptaciones y modificaciones a los productos
para visualizar de mejor forma como se adaptaria el inflable a sus
necesidades. Esta herramienta fue aceptada en un 90%, sin embargo el
10% de los encuestados respondidé que le parecia complejo y otros que

prefieren tener una asesoria en vivo con el proveedor.

2.8.3 Tamaiio del Mercado

Para el segmento publicitario, se determinara las empresas que tengan mayor
participacion dentro del mercado, por ejemplo, en el caso de las farmacéuticas,

Grupo Farcomed, y en el caso de servicios financieros Banco Pichincha.

En cuanto al segmento compartido que son las empresas gubernamentales, se
las considera un mercado potencial que no se lo ha explotado en el pais y en el

cual Inflomania desea incursionar a partir del tercer afio.

La demanda para los inflables recreativos la comprenden aquellas personas e
instituciones que estan relacionadas con infantes entre 1 y 9 afos de edad, que

vivan en Quito y que se encuentren dentro de la clase media, media — alta.
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2.8.4 Andlisis de la Demanda

Recreativos

El segmento de mercado de los inflables recreativos esta compuesto por:

e Empresas dedicadas al entretenimiento infantil
e Escuelas de educacion primeria

e Empresas publicas

A través de la encuesta realizada se determin6 que los inflables recreativos
tienen una aceptacion del 95%, y segun datos obtenidos del INEC, se ha

llegado a la siguiente informacion:

Cuadro 2.3 Aceptacidn Inflables Recreativos 1

Actividad Principal ESTABLECIMIENTOS | Aceptacion TOTAL
Entretenimiento Infantil 29
95% 27,55
Actividad Principal ESTABLECIMIENTOS | Aceptacion TOTAL
Educacion Primaria 276 95% 262,2
Actividad Principal ESTABLECIMIENTOS | Aceptacion TOTAL
Empresas del Estado 25 95% 23,75

Elaborado por: Las autoras

Del total obtenido, se descontara un 19% ya que por medio de las encuestas se

determind que este porcentaje no habia participado en eventos con recreativos:

Cuadro 2.4 Aceptacidn Inflables Recreativos 2

Actividad Principal ESTABLECIMIENTOS | Aceptacion TOTAL FINAL
Entretenimiento Infantil 29
95% 27,55 19% 22,32
Educacion Primaria 276 95% 262,2 19% 212,38
Empresas del Estado 25 95% 23,75 19% 19,24
TOTAL 330 95% 313,5 19% 253,94

Elaborado por: Las autoras
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De este mercado se aspira tener una participacion de mercado del 21%, lo cual

representan 53 inflables en el primer afio.
253.94*0.21=53
Publicitarios

Para el calculo de la demanda se consideran el total de empresas tanto

publicas como privadas detalladas en los siguientes listados:

Cuadro 2.5 Empresas del Sector Privado por Categorias en el Ecuador

Empresas del Sector Privado Por Categorias en el Ecuador

Categoria Empresas Descripcion
Alimentacidn general, Bebidas, Congelados,
Alimentacién y Bebidas 725 Conservas, Perecederos
Agencias de publicidad, Fotografia, Disefio
Publicidad y Artes Graficas 331 grafico, Imprentas, Productoras

Agencias de viaje, Clubs deportivos, Material
deportivo, Espectaculos, Mdusica, video y

Ocio, Cultura y Deporte 151 jugueteria, Arte
Hoteleria, Restaurantes y Alojamiento, Restauracién, Servicios de
Catering 116 catering

TOTAL 1207

Elaborado por: Las autoras

Cuadro 2.6 Empresas e Instituciones del Sector Publico

Empresas e Instituciones del Sector Publico

Categoria Empresas Descripcion
Organismos y Empresas del
Estado 25 Empresas del Estado
Organismos seccionales e Organismos no gubernamentales, Camaras de
Instituciones Privadas 46 Produccién, Clubes de Futbol.
Medios de Comunicacién 35 Televisidn, Revistas, Radios.
Universidades 38 Empresas

TOTAL 144

Elaborado por: Las autoras

Segun resultados de la encuesta el 86% cree en la efectividad de los

publicitarios para recordacion de la marca:

1351*0.86= 1162
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De esta muestra, el 11% no se encuentran familiarizados con el producto y

prefieren publicidad tradicional:

1161*0.89 = 1034

Para el primer afilo se estima tener una participacion de mercado del 20%

aplicando politicas de mercadeo.

1034*0.2 = 207

Siendo 207 el mercado esperado de publicitarios.

2.8.5 Andlisis de la Oferta

En el Ecuador existen alrededor de 228 agencias de publicidad de las cuales
apenas el 20% se dedican a la elaboracién de productos publicitarios tales
como gigantografias, vallas publicitarias, inflables publicitarios y demas
articulos promocionales. De este grupo segun una investigacion exploratoria
apenas 7 empresas se dedican a la elaboracién y comercializacion de inflables
publicitarios y recreativos en la provincia de Pichincha.

En promedio la produccién mensual de una empresa de fabricacion de
productos inflables es de 35 unidades, lo que da como resultado una
produccion promedio por empresa de 245 unidades. La oferta anual de
inflables publicitarios de las 7 empresas dedicadas a esta actividad es de 1.715

unidades.
2.8.6 Anaélisis de Precios
Para el analisis de precios se tomaron en cuenta diversos criterios que

aportaran a una mejor estimacion de los mismos tales como; costos de

produccion, disposiciéon de pago del cliente, precios de la competencia, asi
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como también se considera un fee adicional por servicios, puesto que se

ofrecera un asesoramiento como parte del paguete de venta del producto.

Adicionalmente, en el mercado de inflables, se maneja un alto margen de
rentabilidad debido a la limitada oferta de dichos productos y por su laborioso
trabajo. A continuacidon se detallan los margenes de utilidad fijados para cada

producto:

Cuadro 2.7 Margen de Utilidad Inflomania

Margen de Utilidad

Producto 20%

PUBLICITARIOS |Servicio 30%
TOTAL 50%

Producto 30%

RECREATIVOS |Servicio 25%
TOTAL 55%

Elaborado por: Las autoras

Para la proyeccion de los precios, se estimo6 un incremento de 5 puntos para el
segundo afio y 6 puntos para el tercero (etapa de crecimiento). Para el cuarto
y quinto afio se estima una reduccion en el margen de rentabilidad a 5 y 4

puntos respectivamente (etapa de madurez).

Cuadro 2.8 Precios Inflomania

PRECIOS INFLOMANIA

Afo 1 Ao 2 Afo 3 Ano 4 Afo 5
Publicitarios S 303.43 | S 317.64 | S 335.36 | § 351.85 | $ 364.70
Recreativos S 1,224.97 | S 1,288.21 | S 1,363.78 | S 1,428.05|S$ 1,483.91

Elaborado por: Las autoras



2.8.7 Competenciay Ventajas

Cuadro 2.9 Cuadro Comparativo Competencia Inflomania

CUADRO COMPARATIVO COMPETENCIA INFLOMARNIA

Competencia

Localizacion

Productos

Pdgina Web

Caracteristicas

Segmento de Mercado

Suramericana de Inflables

Autopista General Rumifiahui

Arcos, Botellas, Caminantes, Colchones,
Globos, Mangas, Mascotas, Saltarines,
Siluetas, Stands.

www.suramericanadeinflables.com

*Experiencia de 15 afios en el
mercado.

* Enfogue en inflables
publicitarios, pocos productos
recreativos.

*Empresas pequefias y
medianas de Quito, Cuencay
Manta.

*Entidades gubernamentales y
financieras

Superinflables

Valle de los Chillos

Arcos, Botellas, Caminantes, Carpas,
Colchones, Botellas, Mangas, Mascotas,
Réplicas, Trogueles, Totems, Saltarines.

www.superinflables.net

*Cuenta con dos sucursales en
Guayaquil y Manabi.

* Catalogo On-Line

* Alto posicionamiento

*Empresas medianas y grandes
de Quito

*Empresas de la industria de
alimentos y bebidas

Imagen Publicitaria

Av Ameérica y las Casas

Saltarines, Globos, Botellas, Mangas
Locas o Skin Dancer, Toldos y Carpas,
Arcos, Esferas, Mufiecos.

www.grupoimagenpublicitaria.com

*Servicioderentay
mantenimiento de inflables
*Enfogque en inflables
publicitarios.

* Pocos disenos de baja calidad

*Empresas alimentos y
bebidas, farmaceuticas y
estatales

Botellas, Globos, Logos, Mufiecos y

*Renta de carpas para eventos
*Ideas innovadoras en disenos

* Enfoque empresas medianas,
recreativos y eventos.
* Publicitarios para empresas

Ideas Inflables Carapungo Caminates, Saltarines. wwww.ideas-inflables.com * Catalogo virtual financieras y de alimentos.
*Alto posicionamiento en
mercado guayaquilefio. *Grandes empresas de Quito y
*Clientes fieles. Guayaquil
Carpas, Toldos, Parasoles, Botellas, *Enfocado inflables * Segmento recreativos clase
Sombrella Publicidad Av América Mangas, Globos, Sky Dancers, Mufiecos |www.sombrellapublicidad.com publicitarios. media y alta

Coversol

Av. Ameérica

Carpas, Disfraces, Recreativos, Botellas,
Mufiecos, Viseras, Toldos, Protectores
autos, Stands, Gigantografias

www.coversol.com.ec

* Productos de baja calidad, no
tienen mucha variedad

* Alguiler de varios productos,
en especial para eventos

* 5 anos en la industria

* Empresas pequenas y locales
comerciales
* Bajo posicionamiento

Publinflables de Colombia

Sector El Bosque

Mangas, Mufiecos, Mascotas, Balones,
Botellas, Saltarines,Arcos, Envases,
Logos, Toldos, Productos promocionales

www.publinflables-ec.com

* Mal servicio al cliente
* Pegquena empresa

*Pequenas empresas de Quito,
enfoque en publicidad y
complementa con productos
publictarios corporativos.

Elaborado por: Las

autoras

69
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2.8.8 Participacion de Mercados y Ventas de la Industria

Para determinar la participacion de mercado de INFLOMANIA, se empieza
calculando la proporcion que el sector fabricante de inflables tiene dentro de la
industria textil. Una vez obtenido este dato se calculéo el porcentaje de

participacion de la empresa dentro de este sector.

Segun datos del INEC, dentro de la industria Manufacturera se encuentra como
actividad economica la Fabricacion de Productos Textiles cuya produccion total
es de $ 335'807,707 USD.? La produccién anual del sector de fabricantes
inflables es de aproximadamente $608.417,21 USD, lo cual representa el
0.18% de la industria textil. (Ver Anexo 8:"Estadisticas INEN”)

Por otro lado la produccion estimada para INFLOMANIA tomando en cuenta la
capacidad de produccion sera de $61.039,09 USD. Por lo tanto la participacion

de mercados de INFLOMANIA es del 9.12%.

Grafico 2.3 Participacion de Mercados Inflomania

Industria Textil Participacion de Mercados
0,18% 9,12%

\

® Industria Textil o Sector Inflables

m Sector Inflables HINFLOMANIA

90,88%

Elaborado por: Las autoras

2 INEC. Unidad de Procesamiento de la Subdireccién General-Wilson Monteros Q-INEC. VER
ANEXO.
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CAPITULO Il

3 PLAN DE MARKETING

El Plan de Marketing asigna responsabilidades, permite revisiones y controles
periodicos para resolver problemas con anticipacion. Es una herramienta
fundamental que sirve de base para los otros planes de la empresa, como el

plan de produccion o financiero.

En la actualidad hay escenarios cada vez mas competitivos por lo que hay
menos espacio para el error y la falta de prevision. Por ello el Plan de
Marketing se convierte en un poderoso instrumento de gestion para la
empresa, ya que se utiliza para identificar oportunidades, definir cursos de

accion y determinar los programas operativos.>
3.1 ESTRATEGIA GENERAL DE MARKETING

INFLOMANIA es una empresa nueva en el mercado por lo que la estrategia
mas Optima para introducirse en el mismo es mediante la estrategia de
penetracion. El objetivo de esta estrategia es lograr atraer a los clientes
potenciales, atraer clientes de la competencia y lograr que aquellos que ya son

los clientes, se vuelvan mas fieles.

Para llevar a cabo esta estrategia, se enfocara en brindar un excelente servicio
a los clientes, ampliando los horarios de trabajo, motivandolos con ofertas de

lanzamientos y demas promociones que logren un enganche con ellos.

Es importante tomar en cuenta que debido a que es la estrategia inicial con la
que entrara al mercado, se debe enfatizar y persuadir a todo el personal a que

transmitan el posicionamiento que se quiere ocupar en la mente del

2 URL: http://www.infomipyme.com/Docs/GT/Offline/marketing/marketing.htm
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consumidor. Para posicionarse como una empresa seria, comprometida e
infalible, hay que lograr transmitir esas virtudes no solo en la presentacion del

producto, sino también en la gestion del servicio al cliente.

La funcidn del marketing estratégico es seguir la evolucion del mercado al que
se vende e identifica los segmentos actuales o potenciales, analizando las
necesidades de los consumidores y orientando a la empresa hacia
oportunidades atractivas, que se adaptan a sus recursos y que ofrecen un

potencial de crecimiento y rentabilidad.*

3.1.1 Estrategias de Marketing durante el Ciclo de Vida

Grafico 3.1 Ciclo de Vida del Producto
CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

INTRODUCCION | CRECIMIENTO MADUREZ DECLINACION

F G

/ Ventas

Tiempo

Elaborado por: Gestiopolis

1. Etapa de Introduccién

e Descremado rapido o Penetracion: El producto nuevo se lanza con un

precio alto y un alto nivel de promocién.?

4 URL: http:/Mww.gestiopolis.com/recursos2/documentos/fulldocs/mar/planmktkarim.htm
® URL: http://www.monografias.com/trabajos16/marketing-hoy/marketing-hoy3.sht. Marketing
en el siglo veintiuno
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Como estrategia de introduccién al mercado, durante los primeros tres
meses se realizaran promociones con el 15% de descuento para los
inflables recreativos y los publicitarios grandes. Sin embargo, el precio de
venta de dichos productos sera lanzado con el 12% por encima del

establecido.

Esta estrategia estd enfocada en atraer clientes de la competencia,
persuadir a clientes no decididos en convertirse en posibles prospectos e
incrementar el volumen de venta en general.

2. Etapa de Crecimiento

¢ Integracién Horizontal y Venta Cruzada: La empresa incrementa el control

con respecto a sus competidores.?®

Se buscara realizar una alianza estratégica con una agencia de publicidad
gue se encuentre en etapa de crecimiento y cuyo segmento objetivo sea
similar al de INFLOMANIA. EIl objetivo de la alianza serd lograr un
beneficio para ambas empresas en cuanto a la cartera de clientes
actuales, asi como también lograr una mayor efectividad para atraer a
clientes potenciales. Ambas empresas se apoyaran mutuamente a
incrementar sus ventas mediante la recomendacion y publicidad cruzada,

logrando que cada una tenga una ventaja sobre sus competidores.
Esta técnica ayudara a INFLOMANIA a competir de manera mas eficiente
en el mercado y a ahorrar en gastos publicitarios combinando esfuerzos

de comercializacién con otros negocios.

e Politicas de Descuento: En esta etapa también se ofreceran descuentos

por volumen, por “cliente frecuente”, por temporada, etc.

% URL: http://www.promonegocios.net/mercado/estrategias-mercado.html.  Estrategias de

Mercado.
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El objetivo de esta estrategia es inducir a que los clientes compren en
mayor cantidad y/o frecuencia asi como también lograr una mayor
fidelidad hacia la marca.

3. Etapa de Madurez

¢ Modificacion de productos: Esta estrategia busca afadir nuevas funciones

o caracteristicas que expanden la versatilidad, seguridad o comodidad del
producto. También se puede enfocar en el mejoramiento del desempefio
del producto, relaciondndolo con su calidad, durabilidad, funcionalidad,

etc.?’

Esta estrategia serd utilizada para generar una imagen de innovacion de
la empresa lo cual es muy importante en esta etapa. Se realizaran
mejoras en las caracteristicas de los productos existentes y se lanzaran
nuevos estilos de productos al mercado tanto para los inflables
publicitarios como para los recreativos, lo cual dara una imagen fresca y

renovadora a la empresa.

4. Etapa de Declinacion

e Estrategia de Reduccion Selectiva: Esta estrategia busca desechar a los

segmentos de mercado menos lucrativos, al tiempo que se fortalece la
inversion y esfuerzos publicitarios en los grupos de clientes méas rentables

para la empresa.

o Estrategia de Expansion Geogréfica: En esta etapa la empresa buscara

expandir su mercado hacia otras ciudades del pais tales como Guayaquil,

Cuenca y Ambato.

2" URL: http://www.monografias.com/trabajos16/marketing-hoy/marketing-hoy3.sht. Marketing
en el siglo veintiuno
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3.1.2 Tacticas de Ventas

e El valor de la retencién del cliente: Es importante tomar en cuenta que

mantener una buena relacion con los clientes permitira no solo hacerlos
felices sino también crear un alto grado de fidelidad con INFLOMANIA.
De hecho, segun estudios realizados por la editorial McGraw-Hill, las
empresas pierden en un 63% a sus clientes por ignorarlos o porque no
fueron bien atendidos. Por otro lado, apenas el 9% de clientes los

abandonan por causa de la competencia.

Esto indica claramente que el fortalecer las relaciones especialmente con

los clientes mas rentables, genera una ventaja competitiva.

e La reactivacién de nuevos clientes: Se debe tomar en cuenta el valor que

tienen los clientes para la empresa y no solo los actuales sino también
aquellos clientes que por algun motivo dejaron de serlo. “Varios estudios
demuestran que es siete veces mas dificil venderle un producto a un

cliente que no le compra a la empresa que a uno que ya le compra”.?®

Por tal motivo, una empresa no debe olvidar a aquellos que alguna vez
fueron sus clientes y hacer lo posible por recuperarlos, o en su defecto

lograr identificar el motivo por el cual los perdieron.

3.1.3 Politicas de Servicio al Cliente y Garantias

Dado que el valor agregado se enfoca en el servicio que se brindard a los
clientes. El vinculo con ellos iniciara desde el primer contacto que exista con la
empresa, ya sea por recomendaciones, publicidad o pagina web. Todos
quienes contacten con INFLOMANIA PUBLICIDAD Y RECREACION, recibiran
una visita pactada para solventar cualquier duda o inquietud sin

comprometerse a solicitar los servicios.

% Inteligencia Exitosa: URL: http://inteligencia-exitosa.blogspot.com/2009/09. Abel Cortese.
30/09/09.
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INFLOMANIA proporcionara el servicio de movilizacion e instalacion de los
inflables y se les entregara una garantia por un afio a partir de la fecha de
compra.

3.1.4 FODA del Producto

Inflables Publicitarios:

Fortalezas:

e Versatilidad
e Calidad en la materia prima
e Garantia por la implementacion de sistemas integrados de gestion (ISOS)

e Innovacion en disefios

Oportunidad:

¢ Incremento en la demanda de publicidad BTL.
e Demanda creciente de nuevas alternativas en publicidad

¢ Nuevas tendencias en el manejo de publicidad

Debilidad:

e Tiempos de produccion
¢ Falta de personal calificado para la elaboracion del producto

¢ Alto costo en capacitaciones

Amenaza:

¢ Altos costos de produccion
e Entrada de productos sustitutos de menor costo

e Posibles retrasos en la recepcion de la materia prima
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Inflables Recreativos:

Fortalezas:

e Innovacion en la creacién de disefios

e Calidad de materia prima

e Calidad en el servicio y el trato al cliente

Oportunidad:

¢ Amplio mercado para la ejecucion de fiestas infantiles

e Participacion en ferias educativas

Debilidad:

e Altos costos de produccion
e Mercado existente de clase a media alta

¢ Requiere de mano de obra bien capacitada

Amenaza:

e Oferta del mercado con bajos costos

e Desconocimiento del servicio ofrecido
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3.1.5 Distribucién

Grafico 3.2 Distribucién Inflomania

Promocion y Captacion de
Publicidad Clientes

Entrega de
Producto
terminado

Elaborado por: Las autoras

INFLOMANIA PUBLICIDAD Y RECREACION utilizara una venta directa, para
poder llevar un mejor control del tipo de servicio que se desea brindar a los

clientes y a la vez receptar continuamente sus necesidades.

La venta directa la puede realizar el cliente yendo donde el proveedor del
producto o el proveedor yendo donde el cliente. Muchos servicios personales y
comerciales se caracterizan por el canal directo entre la organizacion y el
cliente, lo cual sera manejado por INFLOMANIA PUBLICIDAD Y

RECREACION segun la conveniencia del cliente.

3.1.6 Marca

El nombre comercial elegido para el negocio es “INFLOMANIA PUBLICIDAD Y
RECREATIVOS”, puesto que el objetivo es lograr que la marca sea el referente
para el cliente al momento de buscar fabricantes de inflables tanto publicitarios
como recreativos. Adicionalmente el nombre tiene un contexto divertido pero a
su vez profesional con el cual el nicho de mercado para ambos segmentos se

sentira identificado.
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3.1.7 Colores Corporativos

Los colores de la empresa seran morado y verde, los mismos que seran

utilizados como en el logo, uniforme, articulos publicitarios, entre otros.

El color morado tiene un profundo efecto sobre la mente y usualmente es
utilizado por los psiquiatras como ayuda, para calmar y tranquilizar a los
pacientes, que sufren problemas mentales y nerviosos. Conectan también con
los impulsos musicales y artisticos, el misterio y la sensibilidad a la belleza y los
grandes ideales, inspirando sensibilidad, espiritualidad y compasion. Ademas

el color morado se relaciona con la creatividad.

El color verde tiene sensacion calmante, simboliza la esperanza y se relaciona

con la naturaleza. El verde significa equilibrio, armonia y estabilidad.
3.1.8 Logotipo

El logotipo de la empresa se cred considerando ambas ramas de productos con
los que cuenta INFLOMANIA por tanto se determiné que debia ser un logo

divertido sin perder la elegancia del mismo.

Grafico 3.3 Logotipo

INFLOMANIA

PUBLICIPAD Y RECREACION

Elaborado por: Las autoras

3.1.9 Slogan

El posicionamiento se puede definir como el lugar que un producto o marca
ocupa en la mente de los clientes, en relacidon con sus necesidades y con los

productos o marcas competidores.
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La estrategia de posicionamiento que se busca lograr en los clientes se puede
traducir en el slogan que va a representar como empresa y es el siguiente:

“INFLOMANIA, Sabemos lo que quiere”.

Estrategia de posicionamiento en base a los beneficios

La estrategia de posicionamiento se enfocara en resaltar caracteristicas de la
empresa y los productos que permitan lograr el posicionamiento deseado. Lo
que se busca transmitir con el slogan es que el cliente vea como una empresa
totalmente comprometida, que busca la excelencia con cada producto que
provee. Una empresa que entiende las necesidades de sus clientes y busca
soluciones publicitarias y recreativas inflables que se ajusten a sus

requerimientos.

3.1.10 Promocién y Publicidad

La promocion y publicidad de la empresa estara enfocada a cumplir con el

posicionamiento que se desea lograr en la mente de los clientes:

e Campafia de lanzamiento:
» Para la inauguraciéon de la empresa, se realizara un evento al cual se
entregaran las invitaciones estratégicamente y se promocionaran los

productos.

e Medios radiales:
= Se realizara publicidad en radio “Gitana y Joya Estéreo” cada trimestre

en horarios estratégicos.

e Medios electronicos:
= Se contara con una pagina web corporativa, www.inflomania.com, la
cual contard con un disefio exclusivo, llamativo y de facil navegacion.

La caracteristica mas importante de la pagina web es que se contara
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con un catalogo virtual en el cual ademas de visualizar los productos y
ofertas que tiene la empresa, el cliente podra interactuar con los
distintos disefos, colores y formas de los inflables para tener una idea
mas clara de lo que desean al momento de cotizar uno de los

productos.
Se cuenta con perfiles en redes sociales como Facebook y Twitter, para que
los clientes puedan seguir y enterarse de nuevos disefios, promociones y
noticias sobre la empresa.

3.1.11 Politica de Precios

El precio es la expresion de valor que tiene un producto o servicio que el

comprador debe pagar al vendedor por adquirir un bien o servicio.
Existen algunas estrategias de fijacion de precio que las empresas utilizan de
acuerdo a sus objetivos de mercadeo y percepcion que desean transmitir a sus

clientes.

e Precio _de penetracion: En la etapa de introduccién de INFLOMANIA,

ingresara al mercado con precios “artificialmente” mas bajos que los
establecidos para los inflables publicitarios grandes y los recreativos. Es
decir, que incrementara un 12% al precio de venta y mantendra una
promocién de descuento durante los primeros 3 meses del 15% para

dichos productos.

e Fijacion Promocional de Precios: Es una estrategia de fijacion de precios

de la cual se puede beneficiar INFLOMANIA debido a que contara con
una pagina web corporativa como uno de los principales medios de
difusion. EIl objetivo es incentivar a que los clientes visiten la pagina web
corporativa y se suscriban a la misma para beneficiarse de descuentos y

promociones especiales que seran ofertados en la misma.
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e Precios orientados a la competencia: Uno de los objetivos de

INFLOMANIA es posicionarse en el mercado como uno de los mayores
referentes de fabricantes de inflables publicitarios y recreativos en el pais.
Una estrategia para esta etapa es fijar precios superiores a los de la
competencia para transmitir una imagen de calidad y exclusividad, la cual
ird de la mano con las politicas de innovacién y disefio de los productos

ofertados.
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4 PLAN DE OPERACIONES Y PRODUCCION

4.1 CICLO DE OPERACIONES

El Procedimiento técnico que se utilizara en el proyecto para obtener los

publicitarios y recreativos inflables se detalla a continuacion.

Grafico 4.1 Ciclo de Operaciones Inflomania

( ESTADO
INICIAL

PROCESO
TRANSFORMADOR

PRODUCTO
FINAL

INSUMOS

PROCESO

PRODUCTOS

* Lona PVC relleno de malla nylon
* Lona de 18 onzas.

* Hilos de costura

* Ojales de aluminio

* Redes Tejidas Tipo Pescador

* Publicitarios: Disefio de planos,
Impresidn en tela, toma de
medidas, cortado, cosido, inflado.

* Recreativos: Disefio de planos,
toma de medidas, cortado, cosido,
inflado.

» Inflables Publicitarios: Arcos,
Envases, Colchones, Siluetas y
Tubulares.

» Inflables Recreativos: Castillos y
saltarines con disefios de dibujos
animados.

® Velcro
SUMINISTROS EQUIPO PRODUCTIVO SUBPRODUCTOS
* Tijeras * Plotter de Impresion * No se manejaran subproductos.
* Aoujas * Maquinas de costura
* Reglas * Computadoras para disefio
* Tizas * Mesas para corte y confeccion

ORGANIZACION

RESIDUOS O DESECHOS

* Disefiador grafico
» Costureras

* Retazosdetelas

Elaborado por: Las autoras

Para analizar el proceso que se realizara en INFLOMANIA se ha realizado un

diagrama de bloque en el que se detalla los pasos a seguir.
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Gréfico 4.2 Flujograma de Operaciones

Inflable Publicitario
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Recepcion de materia prima
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mano de obray tiempo

hd

Marcadoy cortado
.

Confeccion del inflable

hd

Implementacionde la
turbina de aire

¥

Inflado para prueba de
funcionamiento

Elaborado por: Las autoras

4.2 REQUERIMIENTO DE EQUIPO Y HERRAMIENTAS

INFLOMANIA Publicidad y Recreaciones contard con maquinaria de primera

para la fabricacion de los inflables.

Se contard con 3 maquinas de coser

SIRUBA semi industriales, una cortadora Jack de 8 pulgadas. Adicionalmente,

se tendrd como back up otra maquina de coser Singer.

Las maquinas de coser seran de diferentes medidas y caracteristicas puesto

que existen diferentes tipos de costuras que requieren diferentes tipos de hilo y

agujas.
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Cuadro 4.1 Requerimiento Maqguinaria'y Equipo

Maquinaria y Equipo
Detalle Costo Unitario | Cantidades Valor
Maquinas de costura recta SIRUBA con mesa S 775 3 S 2.325
Cortadora Jack 8 pulgadas S 609 1| $ 609
Camioneta Chevrolet N300 Van Cargo S 13.700 1 s 13.700
TOTAL S 16.634

Elaborado por: Las autoras
4.3 INSTALACIONES

Las instalaciones en donde estara ubicada la oficina y fabrica de INFLOMANIA

seran en un galpén de 88 m2 con las siguientes medidas:

e Frente: 8 metros
= Largo: 11 metros
= Altura: 2.90 metros

A continuacién se muestra la distribucion de la planta y oficina:

Gréfico 4.3 Plano Plantay Oficina Inflomania

7T Y | = RS
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Elaborado por: Las autoras
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4.4 LOCALIZACION GEOGRAFICA Y REQUERIMIENTO DE ESPACIO

Cuadro 4.2 Matriz de Ponderacién Localizacién Geogréfica

SECTOR AEROPUERTO LOS CHILLOS CARCELEN

Factores Relevantes Ponderacion | Calificacion Evaluacién | Calificacion Evaluacion | Calificacion Evaluacion
Capacidad del Terreno 0.17 3 0.51 4 0.68 3 0.51
Vias de Acceso 0.10 2 0.2 3 0.51 4 0.68
Cercania a Proveedores 0.23 5 1.15 2 0.34 3 0.51
Mano de Obra Calificada 0.22 4 0.38 3 0.51 a4 0.68
Cercania a Clientes Potenciales 0.28 5 1.4 3 0.51 2 0.34

SUMA TOTAL 1 4.14 2.55 2.72

Elaborado por: Las autoras

El objetivo principal de este punto es llegar a determinar el sitio donde se
instalara la planta. En la localizacion 6ptima del proyecto se encuentran dos
planos: el Macro y el Micro. Para determinar la locacién 6ptima del negocio se
realizar4 una matriz de ponderacion que permitir4 evaluar criterios importantes
que conduciran a una decision acertada en cuanto a la localizacion del

proyecto.

INFLOMANIA se encontrara localizada en el Sector Aeropuerto, puesto que es
la ubicacion mas conveniente para el negocio. Esta locacidon es indicada ya
que tanto los proveedores de materias primas como los clientes potencias se
encuentran cerca de esta zona. Adicionalmente la mano de obra calificada

para la elaboracion de los inflables se encuentra concentrada en el sector.

A continuacién se muestra un mapa del sector donde va a estar ubicado el

proyecto. La direccién es Av. Amazonas y Rio Curaray.
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Grafico 4.4 Ubicacion Geogréfica
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4.5 CAPACIDAD DE ALMACENAMIENTO Y CONTROL DE INVENTARIO

Capacidad de Disefio: En condiciones normales de operaciéon, la tasa de
produccion de inflables tomando un disefio estandar para el célculo, es de 28
unidades al mes para los publicitarios y 6 unidades para los recreativos. Esta
tasa se calcula en base a la produccion de un inflable publicitario por cada

maquina de coser cada dos dias de trabajo, mientras que para los recreativos

se considero la produccion de una unidad cada 5 dias. Se contara con 3
maquinas Singer semi industriales, las mismas que seran distribuidas para

cada producto, tomando una de ellas como maquinaria compartida entre
ambos productos.
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Publicitarios:
Cuadro 4.3 Capacidad de Disefio Publicitario
Dias Unidades Magquinaria Produccion
2 1 1 1
28 14 2 28

Elaborado por: Las autoras

Recreativos:

Cuadro 4.4 Capacidad de Disefio Recreativos

Unidades Magquinaria Produccién
5 1 1 1
28 6 1 6

Elaborado por: Las autoras

Capacidad del Sistema: La capacidad de produccion tomando en cuenta ciertas

condiciones del mercado y la combinacion del trabajo integrado entre la mano
de obra y maquinaria, la produccién del sistema es de 17 unidades al mes para
los publicitarios y 4 inflables recreativos mensuales. Se tomaran en cuenta 26

dias al mes ya que se trabajaran los dias sabados.

Publicitarios:

Cuadro 4.5 Capacidad de Sistema Publicitario

Unidades Magquinaria Produccién
3 1 1 1
26 9 2 17

Elaborado por: Las autoras

Recreativos:
Cuadro 4.6 Capacidad de Sistema Recreativos
Dias Unidades Magquinaria Produccion
6 1 1 1
26 4 1 4

Elaborado por: Las autoras
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Produccion real: Tomando en cuenta todas las posibles contingencias que se

presenten en la produccién y venta del articulo, la produccion real estimada de
inflables publicitarios en un mes de 24 dias laborables da como resultado una
produccion anual de aproximadamente 192 inflables. Por otro lado, para los

inflables recreativos, la produccion anual seria de 48 unidades.

Publicitarios:

Cuadro 4.7 Capacidad de Produccion Publicitario

3 1 1 1
24 8 2 16 192
Elaborado por: Las autoras

Recreativos:

Cuadro 4.8 Capacidad de Produccion Recreativos

6 1 1 1
24 4 1 4 48
Elaborado por: Las autoras

4.6 ASPECTOS REGULATORIOS Y LEGALES

La compafia debera constituirse con dos 0 mas accionistas, segun lo dispuesto
en el Articulo 147 de la Ley de Compaiiias, sustituido por el Articulo 68 de la
Ley de Empresas Unipersonales de Responsabilidad Limitada. La compafiia
anonima no podra subsistir con menos de dos accionistas, salvo las compairiias

cuyo capital total o mayoritario pertenezcan a una entidad del sector publico.

INFLOMANIA PUBLICIDAD sera constituida como una sociedad anénima de
responsabilidad limitada conformada por dos accionistas, Modnica Lopez y
Daniela Vasquez, con una aportacion igualitaria del 84% del capital suscrito,

siendo el porcentaje restante financiado por una entidad bancaria.
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e Solicitud de Aprobacion

La presentacion al Superintendente de Compafias o a su delegado de
tres copias certificadas de la escritura de constituciéon de la compafia, a
las que se adjuntara la solicitud, suscrita por abogado, requiriendo la
aprobacion del contrato constitutivo (Art. 136 de la Ley de Compaifiias).

Capital minimo

El capital suscrito minimo de la compafia debera ser de ochocientos
dolares de los Estados Unidos de América. El capital debera suscribirse
integramente y pagarse en al menos un 25% del valor nominal de cada
accion. Dicho capital puede integrarse en numerario 0 en especies
(bienes muebles e inmuebles) e intangibles, siempre que, en cualquier

caso, correspondan al género de actividad de la compafiia.*

Registro de Marca

Para registrar la marca INFLOMANIA PUBLICIDAD Y RECREACION se
debe solicitar al Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual (IEPI), una
basqueda fonética, para verificar que no exista en el mercado marcas
parecidas o similares que impidan su registro. Adicionalmente, se puede
también realizar una solicitud para registro de signos distintivos para el
caso del logo. (Ver Anexo 9:” Registro IEPI”)

Posterior a la busqueda, en caso de que no exista ninguna coincidencia
en marca, se debera proceder con el registro de la misma. Los beneficios
que otorga el IEPI al realizar dicho registro son los siguientes:*

29 URL: http://www.supercias.gov.ec/Documentacion/Sector%20Societario/Marco%20Legal
%0 URL: http:/Aww.iepi.gob.ec/module-contenido-viewpub-tid-3-pid-32.html
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Derecho al uso exclusivo, solo el titular puede hacer uso del signo.
Proteccion en toda la Republica Ecuatoriana y derecho de prioridad
en los paises de la Comunidad Andina de Naciones (Colombia, Peru
y Bolivia), dentro de los primeros seis meses de presentada la

solicitud en el pais.

Derecho de presentar acciones legales civiles, penales vy

administrativas en contra de infractores.

Desalienta el uso de su marca por los piratas.

Protege su prioridad del registro de estas marcas en otras naciones.

Permite restringir la importacion de bienes que utilizan marcas que

infringen derechos.

Derecho de otorgar Licencias a terceros y de cobrar regalias.

Derecho de franquiciar su producto o servicio.

Ceder los derechos sobre su marca a terceros.

Posibilidad de garantizar un crédito con su marca.

Al registrar su marca la convierte en un activo intangible, el cual en

muchas ocasiones llega a convertirse en el activo méas valioso que la

empresa.



92

CAPITULO V

5 EQUIPO GERENCIAL

5.1 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

Las estructuras organizacionales constituyen patrones de disefio para
organizar una empresa, cuyo fin es encaminar de mejor manera al personal

hacia el cumplimiento de las metas y objetivos empresariales.

Toda organizacion pretende alcanzar objetivos. Para INFLOMANIA, el mayor
de los propdsitos es lograr un alto posicionamiento en la mente de los clientes
tanto por la calidad de los productos, como por el servicio integral que se
brindar4d. Lograr un vinculo con los clientes que permita conocer a detalle las
necesidades y gustos de los mismos, para enfocar los procesos productivos,
estrategias de mercadeo y desarrollo de nuevos productos a un mercado
rentable vy fiel.

A continuacion se muestra la estructura organizacional que se manejara en
INFLOMANIA PUBLICIDAD Y RECREACION:

Gréfico 5.1 Estructura Organizacional Inflomania

Pacursos rurmancs ACCIONISTAS
=Contabilidad

’Gerente General (1) |

Departamento
Departamento Comercial Produccion

sAsistente Administrativo *Costureras (3)
(1) h Bodeguero/Chofer (1)

Elaborado por: Las autoras
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Como lo muestra el organigrama de INFLOMANIA, el cliente es la razén de ser
de la empresa en todo sentido, es por eso que se ubica en el centro del
organigrama ya que es el pilar que mantiene a la organizacién en pie.

5.2 PERSONAL ADMINISTRATIVO CLAVE Y SUS RESPONSABILIDADES

PUESTO: GERENTE GENERAL

Cuadro 5.1 Descripcion de puesto Gerente General

GERENTE GENERAL

Edad 25 - 35 afios
Sexo Femenino/Masculino
Profesion Ing. Comercial y Finanzas

L. 1 afilos minimo como gerente o jefe de drea de
Experiencia . . . N

industria textil o publicitaria

Aptitudes Liderazgo, Responsabilidad, Visionario
Sueldo $880

Elaborado por: Las autoras

¢ Representa legalmente a la empresa.
¢ Planifica, dirige y controla, métodos y procedimientos necesarios para que
la estructura y funcionamiento de la empresa faciliten el logro de los

objetivos propuestos.

¢ Elabora informes financieros y de planificacion estratégica para analizar la

situacién y rumbo de la empresa.

¢ Analiza oportunidades y riesgos del negocio.

e Fomenta la comunicacion entre las areas.

e Supervisar y coordinar las actividades productivas de confeccion y

procesamiento del material textil.
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PUESTO: SUBGERENTE

Cuadro 5.2 Descripcion de puesto Subgerente

SUBGERENTE

Edad 25-32 aiios

Sexo Femenino/Masculino

Profesion Ing. Comercial, Adm. De Empresas, Marketing
Experiencia 2 afios minimo en puesto comercial y ventas
Aptitudes Liderazgo, Proactividad, Compromiso

Sueldo $880

Elaborado por: Las autoras

e Encargado de la supervision de las actividades empresariales y realiza

informes sobre los mismos.

e Encargado de supervisar los contratos con los proveedores de materia

prima y la negociacion con ellos.

e Encargado de la coordinaciéon de las estrategias de ventas de la empresa

por los distintos medios de comunicacion establecidos.

e Brinda soporte al Gerente General.

e Encargado de asesorar y dar soporte a sus subordinados en cuanto a la

produccion y disefio.

e Coordina las actividades de producciéon para cumplir con pedidos y

tiempos de entrega.

¢ Realiza reportes en cuanto a produccion estimada, tiempos de entrega,
accidentes laborales, estado de la maquinaria, manejo de residuos, entre

otros.
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PUESTO: ASISTENTE ADMINISTRATIVO

Cuadro 5.3 Descripcion de puesto Asistente Administrativo

ASISTENTE ADMINISTRATIVO

Edad 21-25 anos

Sexo Femenino

Profesion Estudiante Ing. Comercial

Experiencia , .
Pasantias en empresas comerciales

Aptitudes Proactividad, Responsabilidad

Sueldo $300

Elaborado por: Las autoras

e Se encarga de dar soporte al Gerente General y al Subgerente.

e Coordina citas y realiza labores de recepcionista.

e Encargada de realizar la entrega de pagos a proveedores y servicios

complementarios al negocio.

PUESTO: COSTURERA

Cuadro 5.4 Descripcion de Puesto Costureras

COSTURERA

Edad 23-40 anos

Sexo Femenino

Profesion Formacidn en corte y confeccién
Experiencia 1-2 afios de experiencia en el drea
Aptitudes Compromiso, creatividad

Sueldo $320

Elaborado por:

Las autoras

e Encargados de la confeccion de los inflables publicitarios y recreativos

bajo las normas de calidad establecidas por la empresa.

e Encargados de coordinar junto con su supervisor y jefe de produccion

acerca de necesidades de materia prima.
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PUESTO: BODEGUERO/CHOFER

Cuadro 5.5 Descripcion de puesto Bodeguero/ Chofer

BODEGUERO/CHOFER

Edad 24-37 aios

Sexo Masculino

Profesion Bachiller / Chofer

Experiencia No es necesario/ Debe tener licencia tipo A
Aptitudes Responsabilidad, honestidad, buena actitud
Sueldo $340

Elaborado por: Las autoras

¢ Realiza la recepcion de la materia prima y se encarga de almacenarla.
e Coordina junto con el supervisor, las necesidades de materiales.

e Entrega del producto al cliente.

53 COMPENSACION A ADMINISTRADORES, INVERSIONISTAS Y
ACCIONISTAS

La némina de INFLOMANIA se encuentra definida en base a todos los
trabajadores administrativos y de planta bajo contrato de relacion de
dependencia. El célculo se lo realizé tomando en cuenta todos los beneficios
que por ley exige el Codigo de Trabajo del Ecuador tales como décimos,
aportaciones del empleado y de la empresa, horas extras y vacaciones, las

mismas que se encuentran incluidas dentro del salario mensual del empleado.



Cuadro 5.6 Nomina empleados Inflomania

Nomina Empleados INFLOMANIA PUBLICIDAD Y RECREATIVOS

Aportaciones al IESS Horas Extras Afio 1
Cargo SBU Decimo tercero | Decimo cuarto | Empleado 9.35% | Empresa 11.15% | 100% x hr | Hora extra mes | Salario Mensual Salario Anual

Gerente General 880,00 880,00 264 82,28 98,12 - - 895,84 11.894,08
Subgerente 880,00 880,00 264 82,28 98,12 - - 895,84 11.894,08
Asistente Adm. 300,00 300,00 264 28,05 33,45 - - 305,40 4.228,80
Costurera 320,00 320,00 264 29,92 35,68 4,00 16,00 341,76 4.685,12
Costurera 320,00 320,00 264 29,92 35,68 4,00 16,00 341,76 4.685,12
Costurera 320,00 320,00 264 29,92 35,68 4,00 16,00 341,76 4.685,12
Costurera
Bodeguero/ Chofer 340,00 340,00 264 31,79 37,91 4,25 17,00 363,12 4.961,44

TOTAL 47.033,76

Elaborado por: Las autoras

L6
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5.4 POLITICAS DE EMPLEO Y BENEFICIOS

MANUAL DEL EMPLEADO

INTRODUCCION

Este manual del empleado contiene un resumen de las politicas,
procedimientos, beneficios y condiciones que rigen la relacién contractual con

el personal de la empresa.

Es muy importante que el empleado se familiarice con el contenido de este
manual y lo mantenga como referencia. Ya que este se encuentra en

concordancia con el Reglamento Interno de Trabajo.

Debido a que la violacion de cualquiera de las politicas aqui mencionadas
puede resultar en sanciones disciplinarias incluyendo la terminacién de la
relacion laboral y acciones legales, es importante que todos tengan pleno

conocimiento es estas politicas.

POLITICAS Y PRACTICAS EN LOS NEGOCIOS

Valores

e Las personas que trabajan con INFLOMANIA PUBLICIDAD Y
RECREACION S.A., su motivacion y dedicacién al servicio de los clientes,

en un entorno limpio y seguro, representan el patrimonio principal.

e El compromiso con la CALIDAD de los productos son la base de la

ventaja competitiva.
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Etica en los Negocios

De acuerdo con los valores, las acciones deben seguir los mas altos
estandares de ética, calidad, integridad personal y cumplimiento de todas las

leyes aplicables.

No- discriminacion y hostigamiento sexual

Se debe tratar a los empleados y aspirantes de una manera justa y sin
prejuicios, bromas u otras conductas abusivas respecto de su raza, color, sexo,

religion, nacionalidad, edad o defectos fisicos.

Los mismos conceptos de no- discriminacion, son aplicados al hostigamiento
sexual: esta prohibido porgue intimida, es abuso de poder y ademas porque no

esta en linea con las politicas, practicas y filosofia.

Todo empleado que se sienta sometido a cualquier tipo de discriminacién u

hostigamiento debera informarlo inmediatamente a su supervisor inmediato.

Entrenamiento continuo

El entrenamiento debe emprenderse para responder a necesidades del negocio

identificadas, tanto en el presente como para el futuro.

Con el entrenamiento se espera desarrollar destrezas 0 conocimientos
indispensables para el trabajo de algunos empleados, como en el caso de los

entrenamientos técnicos especificos para ciertos equipos y/o maquinarias.
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POLITICAS DE EMPLEO Y CONTRATACION

Documentos de ingreso

Al momento de contratacion, todos los empleados deben entregar los

siguientes documentos:

Hoja de vida

Record Policial

2 Referencias de los dos ultimos empleadores

2 Referencias personales

Copia de la cedula de ciudadania

Copia de la libreta militar (personal masculino)

Copia del diploma de bachiller o profesional

Copia de la ultima planilla de aportes o certificado de no afiliacién

3 fotografias tamafio carne

Si el trabajador es casado debera presentar los siguientes documentos:
e Copia del registro de matrimonio
e Copia de la cedula de ciudadania del conyuge

e Partida de nacimiento o cedula de identidad de cada uno de los hijos.

Si el trabajador vive en unién libre, debera presentar los siguientes

documentos:

e Declaracion legalizada por un notario competente donde conste su unién

libre.

e Copia de la cedula del conviviente.

¢ Partida de nacimiento o cedula de identidad de cada uno de los hijos.
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Periodo de Prueba

Para los contratos a término fijo e indefinido, el empleado trabajara los primeros
noventa dias bajo periodo de prueba, periodo durante el cual el contrato podra
ser terminado unilateralmente por cualquiera de las partes sin que se generen

indemnizaciones reciprocas a favor de cualquiera de las dos partes.

Jornada de Trabajo

De lunes a viernes: de 8am a 1pm
y de 2pm a 5 pm

Terminacion de la Relaciéon Laboral.-

En el caso de renuncia, el empleado debera cumplir con el pre- aviso de 15
dias calendario, establecidos por la ley. El empleado recibira su liquidacion de
salarios y prestaciones sociales de acuerdo a lo establecido por el contrato de
trabajo dentro de los parametros legales, en un plazo maximo de 30 dias

después de terminado su contrato laboral.

En caso de despido por decisiéon de la Compafia o accion de Visto Bueno,
INFLOMANIA PUBLICIDAD Y RECREACION se acogera a lo dispuesto en el
Caodigo de Trabajo Ecuatoriano para tales efectos.

COMPENSACION

Salario Basico

Todo empleado recibe un salario o sueldo basico mensual, el cual esta sujeto a

las retenciones de Ley.

El salario esta determinado dependiendo del grado de responsabilidad e

impacto de la posicion dentro del contexto de la compafia.
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BENEFICIOS LEGALES
Para efectos de los beneficios legales que INFLOMANIA PUBLICIDAD Y
RECREACION debe brindar a sus empleados. La compafiia se acoge a lo

estipulado en el Cédigo Laboral Ecuatoriano.

REGLAMENTO INTERNO DE TRABAJO

Declaraciones Generales

En cumplimiento de lo dispuesto en el articulo 64 del Cdédigo de Trabajo
Codificado, INFLOMANIA PUBLICIDAD Y RECREACION S.A., emite por
intermedio de su Representante Legal, el siguiente REGLAMENTO INTERNO
DE TRABAJO DE LA EMPRESA, con vigencia y aplicacion a partir de la fecha
de aprobacion por parte de la Autoridad del Trabajo, con ambito nacional,
mediante el cual, se regularan las relaciones entre la empresa y sus empleados
y obreros, a quienes para todos los propésitos sefalados en el mismo, se

designaran indistintamente como “los trabajadores”.

REGLAMENTO INTERNO DE TRABAJO DE LA EMPRESA INFLOMANIA
PUBLICIDAD Y RECREACION S.A.

Art. 1.- El presente Reglamento interno de Trabajo, tiene el caracter de
obligatoria para los trabajadores y la empresa. Para este proposito, un
ejemplar del mismo se exhibira permanentemente en un lugar visible en todos y

cada uno de los sitios de trabajo.

Su desconocimiento no podra ser alegado por trabajador alguno; su falta de
acatamiento no excusara de las sanciones legales y reglamentarias que fueren

del caso.
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CAPITULO |
DE LA SELECCION DE INGRESO DE TRABAJADORES

Art. 2.- La empresa se reserva la protestad, con caracter exclusivo, de admitir

trabajadores para su servicio.

Art. 3.- Son documentos necesarios y requisitos generales que debe poseer y
cumplir el personal que ingrese a prestar servicios en la empresa; y mantener
debidamente actualizados quienes sean trabajadores de INFLOMANIA
PUBLICIDAD Y RECREACION S.A., los siguientes:

a) Cedula de identidad o de ciudadania; certificado o documento militar;
certificados de trabajos anteriores; certificado meédico; datos detallados de
domicilio, estado civil y cargas familiares, de tenerlas, certificados de
estudios regulares, de capacitacion o de formacion profesional; certificado
de antecedentes policiales; y, dos certificados de idoneidad y conductas

emitidos por personas de conocida honorabilidad.

b) Suscribir una declaracién formal, mediante la cual reconozca que todos y
cada uno de los datos e informacidn proporcionada para ser contratado,
son verdaderos. En caso de falsedad, sera indefectiblemente
considerado falta grave al presente reglamento y causal para su
separacién, por lo cual la compafia se reserva el derecho de dar por
terminada la relacién laboral, previa el pertinente tramite de Visto Bueno,

sin perjuicio de las demas acciones legales a las que hubiere lugar.

c) Someterse a las pruebas de capacitacion, entrevistas y verificaciones de
referencias que efectle la Empresa. Ademdas, someterse a una

valorizacion meédica y a un examen preocupacional.
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CAPITULO Il
DE LOS CONTRATOS

Art. 4.- Las relaciones laborales acordadas se formalizaran por escrito

mediante contrato de trabajo, segun los requerimientos.

Art. 5.- La contratacion de servicio de los trabajadores se podra acordar
mediante cualquiera de las modalidades establecidas en el Codigo del Trabajo.

Art. 6.- La relacion laboral concluira a la terminacién del plazo pactado, segun
el procedimiento previsto en la Ley, o por cualquiera de las causales

establecidas en el Cadigo del Trabajo.

Art. 7.- Ningun trabajador estara despedido si no mediante aviso escrito en tal
tenor, suscrita por el representante legal. Por lo expresado, no se produce
despido sino Unica y exclusivamente, cuando el mismo haya sido dispuesto por
el representante legal de la Compafia, expresamente autorizado por escrito

para adoptar resoluciones de esta naturaleza.

CAPITULO 1l
DE LOS TURNOS Y HORARIOS DE TRABAJO

Art. 8.- Los horarios de labores y jornadas de trabajo a las que deben sujetarse
los trabajadores, seran de 8 horas diarias, cuarenta semanales considerando la
distinta naturaleza de las actividades de la compafiia y se ajustaran a los
autorizados previamente por la Direccion Regional del Trabajo de Quito y seran

los siguientes:
De Lunes a Viernes, de 8am a 1pm y de 2pm a 5pm
La compafia convendra con sus trabajadores modificar dichos horarios de

labores cuantas veces se estime necesario para el mejor cumplimiento de sus

objetivos.
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La exhibiciébn de horarios y sus modificaciones se cumpliran conforme al Art.
63 del Cédigo del Trabajo previa autorizaciéon de la Direccidn Regional del

Trabajo de Quito.

Art. 9.- Todo trabajador se obliga a asistir y atender sus actividades con
puntualidad. La jornada de trabajo se inicia y termina a la hora establecida por
la Empresa, de conformidad con el horario autorizado por la autoridad
competente.

Art. 10.- La inasistencia al cumplimiento de sus actividades, sea en media
jornada, jornada completa, o varias jornadas, sin que medie la justificaciéon
respectiva dentro de las 24 horas siguientes de haberse producido estas,
acarreara los descuentos previstos en el Art. 54 del Cddigo de Trabajo y si

reincidiere, se aplicara las sanciones legales y reglamentarias que autoriza la

ley.

CAPITULO IV
DE LOS PERMISOS Y LICENCIAS

Art. 11.- Tanto la autorizacion de licencias, permisos y en general, cualquier
aspecto relacionado con la administracion del personal y sus relaciones,
compete Unicamente al representante legal de la compafiia y el ejecutivo o la
persona facultada o personas facultadas por este para la gestién de recursos

humanos en la compafiia.

Art. 12.- Los trabajadores tendran licencia con sueldo, los tres dias
inmediatamente siguientes a aquel en el cual hubiere fallecido un familiar

dentro del segundo grado de consanguinidad o afinidad.

Art. 13.- En caso de licencia por enfermedad, maternidad o accidente de
trabajo, se observara fielmente las normas legales establecidas en el Cadigo
de Trabajo y reglamentos del IESS.
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CAPITULO V
DE LOS DIAS DE DESCANSO Y VACACIONES

Art. 14.- Son dias de descanso obligatorio, ademas de los sabados y
domingos, los sefialados en el Art. 65 del Codigo del Trabajo. Cuando sea
necesario ejecutar tareas en esos dias se estard a lo previsto y en
concordancia con el Art. 50 del Cédigo del Trabajo el empleador cancelara los

incrementos de acuerdo a lo estipulado en el Art. 55 del Cédigo del Trabajo.

Art. 15.- Las vacaciones a que tengan derecho los trabajadores de

conformidad con la ley, deberan ser solicitadas a la Compafiia por escrito.

Art. 16.- Los 15 dias ininterrumpidos de vacaciones se concederan después de
que el trabajador haya cumplido un afio de trabajo en la empresa, mas un dia
adicional de vacaciones a partir del quinto aflo cumplido de servicio en la
empresa. La empresa se reserva la facultad de conceder o no vacaciones

anticipadas.

CAPITULO VI
DE LOS SUELDOS Y SALARIOS

Art. 17.- Los sueldos y salarios de los trabajadores que presten sus servicios
para la compafia, seran determinados por la propia empresa a partir, en todo
caso, del minimo sectorial para cada actividad.

Art. 18.- Las remuneraciones seran canceladas dentro de los primeros cinco
dias de cada mes calendario. EIl pago se podra realizar mediante acreditacion

bancaria a la cuenta corriente o de ahorros del trabajador.

Art. 19.- Corresponde al trabajador percibir, en contraprestacion por sus
servicios, la remuneracion y los beneficios que se hayan pactados en el
respectivo contrato, los componentes y sobresueldos establecidos por la ley,
asi como los beneficios no econdémicos establecidos en el cédigo del trabajo.



107

De la remuneracion mensual se descontara lo correspondiente al aporte
personal del trabajador para con el IESS, los anticipos y préstamos que se
hayan concedido y las multas impuestas en virtud del presente reglamento. Asi
mismo se descontara lo correspondiente a retencion de impuestos, cuando se
debe declarar y pagar los mismos, lo dispuesto por autoridad competente y lo

autorizado expresamente por el trabajador.

CAPITULO VII
DE LOS ANTICIPOS Y AVANCES DE SALARIOS

Art. 20 Los adelantos que con el caracter de “anticipos” requiera el trabajador,

no podran superar el cincuenta por ciento de la remuneracion liquida.
Art. 21 Las solicitudes de avances de salario, que la empresa entrega en
calidad de préstamos, serdn calificadas por el Administrador de Recursos

Humanos y cumpliran los siguientes requisitos:

a) Efectuar la peticibn mediante el Formulario de Solicitud de avance de

salario elaborado por la compaiiia;

b) No tener anticipos o cuentas por cobrar pendientes de cancelacion;

c) Deberan orientarse a la atenciéon de imprevistos y necesidades urgentes
debidamente sustentadas;

d) El solicitante debe ser trabajador con relacion laboral de caracter

indefinida: y;

e) EI monto maximo del avance equivaldra a tres remuneraciones

mensuales liquidas.
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CAPITULO VI
DE LAS OBLIGACIONES DE LOS TRABAJADORES

Art. 22.- Son obligaciones del trabajador, a mas de las establecidas en el Art.

45 del Codigo del Trabajo Codificado, las siguientes:

a) Registrar debidamente su asistencia al sitio de trabajo;

b) Ingresar el cumplimiento de sus obligaciones dentro del horario

preestablecido;

c) Cumplir en forma exacta los turnos, horarios y modalidades de trabajo;

d) Cuidar y mantener en debida forma, los utiles, maquinarias, herramientas
y mas bienes que le fueren entregados para la ejecucion de su trabajo, o

aquellos que en razén de su labor estuvieren a su cargo;

e) Observar educacion, moralidad y cortesia en el trato con sus superiores y

compaferos;

f) Presentarse al trabajo adecuadamente vestido y portando la

correspondiente ropa de trabajo;

g) Someterse y facilitar las inspecciones y controles que efectle la compafiia

por medio de guardianes o personal de seguridad;
h) Cumplir con las normas de seguridad y salud laboral que se dicten y
difundan y aquellas constantes en el Reglamento de Seguridad y Salud

de la compaiiia;

i) Observar seriedad y dedicacion dentro de su labor;
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j) Acatar y cumplir las normas y procedimientos que se adopte la compafia

para el control de puntualidad y asistencia del personal,

k) Defender los intereses morales y materiales de la compainiia;

[) Responder personal y pecuniariamente por la perdida y el deterioro
injustificado de dinero, materiales, Utiles, equipos o herramientas

debidamente comprobados;

m)Usar los uniformes y mas implementos de seguridad, asi como mantener

ordenada y limpio su puesto y equipo de trabajo;

n) Cumplir las disposiciones determinadas en el Codigo del Trabajo, el
presente Reglamento, su respectivo contrato de trabajo y demas politicas

emitidas por la compafiia y debidamente notificadas a los empleados.

CAPITULO IX
DE LAS PROHIBICIONES

Art. 23.- Ademas de las prohibiciones contenidas en el Art 46 del Cddigo del

Trabajo Codificado, esta expresamente prohibido al trabajador, lo siguiente:

a) Revelar informacion técnica o practicas laborales empresariales de
cualquier indole o informacién confidencial de la empresa. La compafiia
emitird las respectivas politicas de confidencialidad, las cuales seran

debidamente notificadas a los trabajadores;

b) Alterar en cualquier forma los controles de asistencia y documentacion en

general;

c) Registrar la asistencia de otros trabajadores;
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d) Dejar de concurrir o abandonar el sitio de trabajo sin que medie justa

causa o permiso para hacerlo;

e) Asistir al trabajo en estado de ebriedad o bajo accién de sustancias
estupefacientes; o, consumir licor o drogas estupefacientes en el lugar de

trabajo;

f) Portar armas, asi como paquetes, maletines o cualquier otro objeto que

no guarde relacion con sus actividades laborales;

g) Realizar propaganda partidista politica o religiosa en el lugar o jornada de

trabajo;

h) Dedicar su tiempo de trabajo a la atencion de actividades de interés

personal o emplear elementos de labor en tales actividades;

i) Fumar en lugares restringidos:

j) Permanecer sin autorizacion en los lugares de trabajo, luego de concluido

el turno o jornada correspondiente;

k) Desperdiciar o sustraerse materias primas, dinero, utiles, herramientas,

equipos o bienes de propiedad de la compaiiia;

[) Alterar precios, planillas, vales, cuentas, facturas u otros de este tipo en
perjuicio de la compalfiia, asi como solicitar sumas mayores 0 menores a

las contantes en los respectivos documentos;

m)Suspender de hecho las labores, promover o patrocinar dichas

suspensiones;

n) Disminuir la calidad del trabajo o servicio prestado o incitar a que se lo
haga;
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0) Encargar a otro trabajador el cumplimiento de las labores propias;

p) Emitir certificados en nombre de la compafiia sin tener facultad para
hacerlo;

q) Utilizar o disponer de los activos de la compaifiia ni de su posicion dentro

de la compafia para obtener ganancias, beneficios o ventajas personales,

Art. 24.- La compaiia registrara, en expedientes individualizados, las
novedades de orden disciplinario, actividades, enfermedades y accidentes de

trabajo que correspondan a cada trabajador.

CAPITULO X
DE LA SEGURIDAD Y CONFIDENCIALIDAD DE LA EMPRESA

Art. 25.- Todo el personal deber& guardar la confidencialidad en el tratamiento
de la informacion de la empresa con la obligacién de no utilizarla en beneficio
propio o de terceros. Dicha obligacion incluye toda la informacién de la
Compaiiia, y se refiere a software, programas, formulas, procesos,
maquinarias, métodos, productos, planes comerciales de publicidad vy
lanzamiento, campanfas, estructura de la empresa o de cualquier otro tipo de

informacion que pueda ser considerada como confidencial.

Art. 26.- Los trabajadores podran ser revisados al momento de salir de las
instalaciones de la empresa por el servicio de seguridad, en los casos que
existiere la necesidad, revision la cual en ningun caso atentara contra la
integridad de los empleados. Se considerara como causal para dar por
terminada la relacién laboral, mediante la aprobacion de visto bueno, el hecho
de intentar sacar o sustraer algun documento considerado confidencial sin la

respectiva autorizacion.
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CAPITULO XI
DE LA SALUD Y SEGURIDAD

Art. 27.- Los trabajadores estan obligados a someterse a todas las normas de
Seguridad y Salud del Trabajo que prescriban las leyes, el Reglamento de
Seguridad y Salud de la compafia y aquellas que dicten las autoridades

competentes y la Compafiia como normas internas de Seguridad y Salud.

Art. 28.- Si un trabajador padeciere de una enfermedad contagiosa que afecte
a su seguridad y capacidad para el trabajo, debera obligatoriamente hacer
conocer su estado a la compafiia, a fin de que se tomen las medidas mas

apropiadas.

CAPITULO Xl
DE LAS SANCIONES

Art. 29.- El incumplimiento o la falta de acatamiento de las normas
reglamentarias, segun la gravedad de la falta, se sancionaran de la siguiente

forma:
a) Amonestacion verbal;
b) Amonestacién escrita;
c) Terminacién de la relacién laboral previo visto bueno del Inspector del

Trabajo

Art. 30.- Ademas seran causales para solicitar la terminacion de las relaciones

laborales, previo visto bueno, las siguientes:

a) El abandono injustificado del trabajo por mas de tres dias consecutivos;

b) La indisciplina y desobediencia graves al presente reglamento;
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c) La presentacion de documentacién falsa o adulterada;

d) Ingresar al sitio de trabajo portando objetos y sustancias no relacionados
con sus actividades laborales, tales como armas de fuego, corto
punzantes o que puedan causar lesiones o heridas y substancias toxicas,
estupefacientes o psicotropicas.

Art. 31.- En lo referente a obligaciones, prohibiciones, sanciones y régimen
disciplinario en general, en todo cuanto no haya sido expresamente normado
en el presente Reglamento, se estara a lo establecido en el Cédigo de Trabajo.

5.5 EQUIPO DE ASESORES Y SERVICIOS

INFLOMANIA PUBLICIDAD Y RECREATIVOS contara con servicio de

“outsourcing” para ciertas actividades importantes del negocio tales como:

e Recursos Humanos: Se encargaran de realizar actividades de busqueda

de perfiles y manejaran el proceso de seleccion de personal para la
empresa. Brindaran asesoramiento en temas de manejo del personal,

capacitaciones, entre otras.

e Contabilidad: Estaran a cargo de llevar la contabilidad general de la

empresa, pago a proveedores y empleados, entre otras.

¢ Disefador grafico: Sera quien disefie el producto que el cliente desea.

e Servicios Varios: Cuenta con un proveedor para servicios de mensajeria,

limpieza y guardiania.

La figura de tercerizacion o outsourcing puede ser beneficioso para las
empresas, ya que delegan la responsabilidad de llevar a cabo ciertas

actividades que a pesar de ser importantes, no forman parte del giro del



114

negocio o simplemente no es una prioridad el contar con personal de ndmina

para que realice dichas actividades, lo cual ademas deslinda de cualquier

situacion legal a la compaiiia.

5.6 CRONOGRAMA GENERAL

5.6.1 Diagrama de Gantt

Cuadro 5.7 Actividades Diagrama de Gantt

No. Nombre de la tarea Duracion | Comienzo
1|Constitucién de la Empresa 10 dias 2-jul-12
2|Registro de Marca 4 dias 16-jul-12
3[Negociacidon de Contrato de Arrendamiento 2 dias 16-jul-12
4|Adecuaciones de Planta y Oficinas 15 dias 18-jul-12
5|Adquisicion de Muebles y Equipos de Oficina 5 dias 13-ago-12
6|Adquisicion de Maquinaria 7 dias 8-ago-12
7|Negociacién con proveedores 5 dias 25-jul-12
8|Adquisicion de Materia Prima 8 dias 1-ago-12
9|Instalacién de Muebles y Equipos 4 dias 20-ago-12

10|Limpieza y adecuacion de Planta y Oficinas 4 dias 24-ago-12
11|Contratacién de Personal 15 dias 1-ago-12
12|Capacitacion al personal 5 dias 22-ago-12
13|Publicidad y Promocidn 20 dias 26-jul-12
14|Compra de camioneta 5 dias 23-jul-12
15|Matriculacién y Seguro de vehiculo 4 dias 30-jul-12
16|Creacién de Pagina Web 5 dias 18-jul-12
17|Rotulacién 4 dias 18-jul-12
18|Produccidén de inventario muestra 3 dias 29-ago-12
19]Inicio de actividades 1 dia 3-sep-12

Elaborado por: Las autoras
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CAPITULO VI

CRITERIOS, PROBLEMAS Y SUPUESTOS

RIESGOS E IMPREVISTOS

. Falta de capital de trabajo para los primeros meses de funcionamiento

Plan de contingencia.-

Es natural que al iniciar una compafia no se vean los resultados que se
esperan en los primeros meses de funcionamiento; sin embargo los
gastos aparecen desde el primer dia y deben ser cubiertos, por esta razén
se tomara en cuenta dentro del capital de trabajo un monto que permita
operar durante los primeros 3 meses de funcionamiento; el valor sera

determinado dentro del andlisis financiero.

. Falla en el tiempo de entrega del producto

Como parte de la politica, enfocada 100% a los clientes, es prioridad
mantenerlo siempre satisfecho. Parte fundamental del buen servicio, es
el cumplir con los plazos de entrega establecidos; sin embargo, no se
pueden descartar imprevistos, ya sean por falla del recurso humano o

madquinaria de trabajo.

Adicionalmente se incluird en el capital de trabajo el costo de la
produccion de inflables estandar, los cuales seran utilizados para
publicidad y como back up en caso de ser necesario.
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2.1. Falla con el personal de trabajo

Plan de contingencia.-

Pare evitar tener problemas de falta de personal, en especial de
guienes estaran a cargo de la confeccion de los productos, se creara
una convenio de pasantias con el Instituto Profesional Jesus del Gran
Poder, con el fin de poder formar personal dentro de la empresa y

tener un vinculo con los estudiantes mas capacitados.

2.2. Falla de la maquinaria de trabajo

Plan de contingencia.-

A pesar de que la maquinaria que se va a adquirir para la fabricacién
de los inflables cuenta con certificados de garantia, como plan de
prevencion de riesgos, manteniendo un equipo totalmente nuevo de
back up en la bodega, el cual podra reemplazar cualquier maquina en

caso de que esta falle.
3. Imprevistos con el proveedor de materia prima
En caso de tener algan imprevisto con el proveedor de materia prima, se
contactara con Nildatex S.A., quienes se encuentran ubicados en
Argentina y proveen del mismo tipo de lona (Lona 1000). Esta sera la
segunda opcion debido a que tienen costos mas altos.

4. Aranceles a la importacion de materia prima

Actualmente, el sector textil ecuatoriano se encuentra protegido por los

impuestos arancelarios establecidos para productos textiles importados y
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la mayor parte de subpartidas que importan las compafias del sector

llegan con arancel cero.

A pesar de que la industria se encuentre respaldada, queda el riesgo de
gue la situacién politica — econOmica cambie y se apliquen impuestos

altos a la lona que sera utilizada para los productos.

Plan de contingencia.-

En caso de que esto ocurra, Inflomania Publicidad y Recreacion acudira
al proveedor nacional que ofrezca el producto que mas se acerque a los
estandares de calidad y se realizaran todas las pruebas necesarias para
verificar si se puede seguir garantizando la calidad de los productos a los
clientes. En caso de no poder hacerlo y si al realizar un analisis en
cuanto al alza de los costos (optar por continuar importando la materia
prima) que no es rentable, se planificara una retirada estratégica del

producto en mencion.

. Conflicto de arrendamiento en el lugar establecido.-

A pesar de que se arrendara el lugar a un familiar de uno de los socios,
existe la posibilidad de que no se pueda llegar a un acuerdo y no se

concrete el contrato.

Plan de contingencia.-

Si no se llegase a concretar el arriendo del lugar pre- establecido, se hara
uso de un local comercial propiedad de otro de los socios ubicado en el
Valle de los Chillos, junto al Banco del Pichincha en la Av. General

Rumifahui.
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6.2 SUPUESTOS UTILIZADOS

6.2.1 Tasas

Para el estudio financiero de INFLOMANIA se tomaron en cuenta las siguientes

tasas:
Tasa de Inflaciéon Anual 4,14%
Tasa Pasiva Anual 4. 58%

Tasa Activa Anual 11,23%

A pesar de que las tasas varian en el tiempo, para efectos de este estudio se

las tomara como constantes.

6.2.2 Depreciacion

Los activos fijos seran depreciados de acuerdo a las siguientes referencias:

Cuadro 6.1 Matriz de Depreciacion

DEPRECIACION
Bienes Tiempo (Anos)
Maquinaria 10
Muebles y Enseres 10
Vehiculos 5
Equipos tecnolégicos 3

Elaborado por: Las autoras

El método de depreciacion utilizado es lineal, es decir que los activos fijos se

depreciaran al mismo valor durante todos los afios y con valor residual cero.

6.2.3 Némina

El incremento salarial del 9,15% para la proyeccion de la némina fue tomado en

base al incremento salarial de la industria textil del Ecuador. (Ver bibliografia)



121

6.2.4 Tasa Minima De Rentabilidad Aceptable (TMAR)

El modelo CAMP (Capital Asset Pricing Model) fue utilizado para el célculo de
la tasa de rentabilidad minima aceptable para el proyecto, el cuél toma en
cuenta variables tales como la inflacion, riesgo pais, beta de la industria,
rentabilidad libre de riesgo y rentabilidad del mercado para el célculo del costo

de oportunidad.

CAPM = Rf + (Rm — Rf) x B+RP

Rf: Tasa libre de riesgo

Rm: Rendimiento del mercado
B: Beta de la industria

Rp: Riesgo pais

Cuadro 6.2 Costo de Oportunidad

Costo de oportunidad apalancado 12,17%

Costo de oportunidad desapalancado 11,91%
Elaborado por: Las autoras

6.2.5 Financiamiento

El financiamiento de la deuda seré realizado a través del Banco de Machala a
una tasa efectiva anual de 11,23% a 5 afios plazo con cuotas mensuales de
$155,12 USD.

6.2.6 Politicas De Cobro, Pago Y Existencias

6.2.6.1 Politicas de Cobro

Las politicas de cobro con los clientes seran realizadas de la siguiente manera:

e 30% del valor sera cobrado a la firma del contrato.

e 70% del valor sera cobrado a la entrega del producto y servicio.
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Por tanto, las cuentas por cobrar se realizaran a mes vencido.
6.2.6.2 Politicas de Pago
Los pagos a proveedores seran realizados cada 30 dias.
6.2.6.3 Politicas de Existencias
INFLOMANIA contara con una muestra de inflables para cada uno de sus
productos, los cuales forman parte del capital de trabajo inicial, los mismos que

seran utilizados como muestras para los clientes.

En cuanto al inventario disponible para la venta, la rotacion del mismo sera alta

ya que la modalidad de produccién bajo la cual se trabajara sera bajo pedido.

6.2.7 Impuestos Corporativos

La proyeccion del pago de impuestos corporativos, que comprenden la
participacion a trabajadores y el impuesto a la renta, fue realizada en base al
Art. 24 del codigo de la produccion, en el cual se estipula que a partir del afio
2011, habra una reduccion progresiva de 3 puntos al impuesto a la renta. A
continuacion el detalle:*

Cuadro 6.3 Impuestos Corporativos

Afo 1 Ao 2 Aio 3 Afo 4 Afo 5

2012 2013 2014 2015 2016
Impuesto a la Renta 23,00% 22,00% 22,00% 22,00% 22,00%
Part. Trabajadoresc 15,00% 15,00% 15,00% 15,00% 15,00%
Tasa Impuestos 34,55% 33,70% 33,70% 33,70% 33,70%

Elaborado por: Las autoras

31 Cédigo Organico de la Produccién, Comercio e Inversiones. Articulo 24: Clasificacion de los
Incentivos.



CAPITULO VII

7 PLAN FINANCIERO

7.1 INVERSION INICIAL

La inversion inicial requerida para el negocio es de USD $43,185.

continuacion el detalle de la misma:

Cuadro 7.1 Inversién Inicial

Descripcidn de la inversion Valor
Adecuaciones y Garantia S 2,786
Maquinaria y Equipo S 16,634
Muebles y Enseres S 2,689
Equipos de computacion S 2,494
Capital de Trabajo S 18,582

INVERSION TOTAL S 43,185

Elaborado por: Las autoras
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7.2 ESTRUCTURA DE FINANCIAMIENTO

7.2.1 Apalancada

Cuadro 7.2 Estructura de Financiamiento Apalancado

Estructura de Financiamiento Monto Aportacion Inflacién Tasa de interes (i+r)+(i*r) TMAR
Daniela Vasquez S 18,000.00 42% 4.14% 12% 16.81% 7.01%
Monica Lépez S 18,000.00 42% 4.14% 12% 16.81% 7.01%
Banco S 7,85.33 17% 4.14% 5% 8.91% 1.48%

Total Inversion S 43,185.33 100% 15.50%
Elaborado por: Las autoras
7.2.2 Desapalancada
Cuadro 7.3 Estructura de Financiamiento Desapalancado

Estructura de Financiamiento Monto Aportacion Inflacién Tasa de interes (i+r)+(i*r) TMAR
Daniela Vasquez S 21,592.66 50% 4.14% 12% 16.54% 8.27%
Modnica Lépez S 21,592.66 50% 4.14% 12% 16.54% 8.27%

Total Inversion S 43,185.33 100% 16.54%

Elaborado por: Las autoras

144"
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7.3 USO DE FONDOS

El capital propio que representa el 83% del total de la inversion ser4 empleado

de la siguiente manera:

Cuadro 7.4 Uso de Fondos Capital Propio Inflomania

Capital Propio (83%) (36,000.00)
Capital de Trabajo S 18,582
Maquinaria y Equipo S 16,634
Garantia Galpén S 500
Arreglos y Adecuaciones S 283.88
TOTAL (0.00)

Elaborado por: Las autoras

El préstamo bancario que representa el 17% del total de la inversion sera

utilizado de la siguiente manera:

Cuadro 7.5 Uso de Fondos Bancos Inflomania

Banco (17%) (7,185.33)
Arreglos y Adecuaciones S 2,002
Muebles y Enseres S 2,689
Equipos de computacion S 2,494

TOTAL 0.00

Elaborado por: Las autoras
7.4 CAPITAL DE TRABAJO

El capital de trabajo fue calculado tomando en cuenta 3 meses como un

periodo razonable para la iniciacion y puesta en marcha del negocio.
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Cuadro 7.6 Capital de Trabajo Inflomania

Capital de Trabajo

Detalle Tiempo meses Valor Total
Némina 3 S 3919 | S 11,758
Servicios Basicos 3 S 322 S 966
Arriendo 3 S 500 | S 1,500
Materia Prima Publicitarios S 410 | S 410
Materia Prima Inflables S 1,449 | $ 1,449
Inventario Back Up S 882 | S 882
Maquinaria Back Up 1 S 775 | S 775
Turbinas S 276 | S 276
Gastos de Constitucion S 565 | S 565
TOTAL S 18,582

Elaborado por: Las autoras

7.5 ACTIVOS FIJOS

La inversion en activos fijos de INFLOMANIA sera distribuida de la siguiente

forma:

7.5.1 Maquinariay Equipo

Cuadro 7.7 Maquinaria 'y Equipos

Magquinaria y Equipo
Detalle Costo Unitario | Cantidades Valor
Maquinas de costura recta SIRUBA con mesa S 775 3| S 2,325
Cortadora Jack 8 pulgadas S 609 1 s 609
Camioneta Chevrolet N300 Van Cargo S 13,700 1l s 13,700
TOTAL S 16,634

Elaborado por: Las autoras

7.5.2 Muebles y Enseres

Cuadro 7.8 Muebles y Enseres

Muebles y Enseres
Detalle Costo Unitario | Cantidades Valor

Escritorios Gerentes S 587 2| s 1,174
Divisores S 80 1] $ 80
Sillas ejecutivo S 138 2| S 275
Sillas secretarias S 115 4| $ 461
Estante S 120 1S 120
Sillas visitas S 45 6| S 270
Escritorio Recepcidn S 149 1| S 149
Mesa de Reuniones S 159 1| S 159
TOTAL S 2,689

Elaborado por: Las autoras
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Cuadro 7.9 Equipos de Computacién

Equipos de computacion

Detalle Costo Unitario | Cantidades Valor
Laptop $ 729.00 2| $ 1,458
Desktops S 500.00 1| $ 500
Impresora Laser S 200.00 1S 200
Telefonos S 43.51 3]s 131
Central telefénica S 43.51 1] $ 44
Modem Inalambrico S 162.40 1| S 162
TOTAL S 2,494

Elaborado por: Las autora

7.6 AMORTIZACION DE LA DEUDA

Cuadro 7.10 Tabla de Amortizaciéon de la Deuda

TABLA DE AMORTIZACION DE LA DEUDA BANCO DE MACHALA
Tasa Efectiva Anual 11,23%
Tasa Efectiva Mensual 0,89%
Deuda S 7.185,33
Plazo de Deuda 60
Cuota (5155,12)

Elaborado por: Las autoras

7.7 VIABILIDAD FINANCIERA (TIR Y VAN)

7.7.1 VAN (Valor Actual Neto)

Cuando se realiza una inversion de capital se espera obtener un retorno sobre

la inversién, de tal manera que, al cabo de un tiempo se recupere el capital

invertido y, posteriormente, éste se incremente en forma indefinida.

En este sentido; el valor actual neto de una inversioén inicial, se define como el

valor presente que tendria un capital invertido al cabo de un periodo, por los

ingresos netos que se obtendran en cada periodo, aplicando a dichos ingresos

netos una tasa de descuento.
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Para aceptar o rechazar el presente proyecto, bajo este criterio de evaluacion,

se aceptara el proyecto si su valor actual neto (VAN) es igual o superior a cero.

A continuacién se muestran los resultados obtenidos:

7.7.1.1 Apalancado

Cuadro 7.11 TIR/ VAN Apalancado

TMAR VAN FCL INVERSION INICIAL VAN PROYECTO TIR
15,50% 52.041,85 -43.185,33 8.856,52 21%

Elaborado por: Las autoras

Cuadro 7.12 TIR/ VAN Desapalancado

TMAR VAN INVERSION INICIAL VAN PROYECTO TIR
16,54% 56.038,95 -43.185,33 12.853,62 25%

Elaborado por: Las autoras

7.7.1.2 Desapalancado

Tal como se puede observar en el cuadro 7.11, se obtiene como resultado un
VAN de $ 8.856,52, considerando una tasa de descuento del 15.50% y un

periodo de cinco afos, por lo tanto el proyecto es aceptable.

7.7.2 TIR (Tasa Interna de Retorno)

Es la tasa de descuento o de interés que hace que el VAN sea cero. La TIR es
la tasa de descuento frente a la cual, la decision de realizar la inversion en el
proyecto, es indiferente respecto de otras alternativas que arrojen iguales
rendimientos. En otras palabras, es la tasa de rentabilidad del proyecto,
comparando (llevando a un mismo tiempo) los flujos periddicos de fondos

(ingresos y egresos) con las inversiones que se requiere.

Mientras mas alta sea la TIR, el negocio se presenta mas redituable.
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Para determinar la TIR del proyecto se tomaron las mismas condiciones
utilizadas para el célculo del VAN, obteniendo como resultado una tasa interna
de retorno del 21%; la cual es mayor que el costo de capital del proyecto; por

tanto el proyecto es aceptable.

Los resultados obtenidos mediante el calculo del VAN y TIR en el escenario
desapalancado son mucho mejores debido a que, siendo la inversién realizada
con un 100% de capital propio son mas riesgosas, de la misma forma se
convierten en mas rentables. Esto se debe a la proporcion directamente

proporcional entre riesgo y rentabilidad.

7.8 INDICES FINANCIEROS

7.8.1 indices de Liquidez

Cuadro 7.13 indices de Liquidez

1. Razones de Liquidez ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

1.1Prueba de 4cido = | Activos circulantes - Inventario | 0 12.34 7.60 7.09 7.52
Pasivos circulantes

1.2 Razén de efectivo= _Efectivo 0 11.17 7.16 6.83 7.33
Pasivos CeruIanteS

Elaborado por: Las autoras

e Prueba de Acido: Es el indice que indica la liquidez de la empresa a corto

plazo. Es decir la capacidad que tiene la empresa para cubrir sus deudas
a corto plazo tomando en consideracion Unicamente sus activos

circulantes.

En el caso de Inflomania, se puede evidenciar que la empresa mantiene
altos indices de liquidez. Por ejemplo, en el segundo afio, el resultado de
12.34 significa que por cada délar de deuda corriente, se tiene $12.34

para cubrirlo.
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e Razén de Efectivo: Es otro indice que muestra la liquidez de la empresa

siendo el efectivo el Unico referente a los activos corrientes. Al igual que

en la prueba de acido, se muestra un alto grado de liquidez.

7.8.2 Apalancamiento Financiero

Cuadro 7.14 indices de Deuda

3. Razones de Rentabilidad ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
3.1 Margen de Utilidad= Utilidad Neta 3% 3% 7% 9% 11%
Ventas

3.2 ROA= Juilidad Neta -10% 11% 21% 25% 26%
Activo Total
Utilidad Net

3.3 ROE= fcac el 12% 13% 26% 30% 29%
Patrimonio

Elaborado por: Las autoras

e Razon deuda total: Es el indice que indica la razén de deuda que

mantiene la empresa en comparacion a la inversion.

En el caso de Inflomania se puede visualizar que el porcentaje de deuda

con respecto al total de la inversion es bajo. Este indice es un indicador

de que la inversion en este negocio esta siendo financiada en su mayor

parte por capital propio, lo cual la convierte en una inversion de alto

riesgo.

e Razén deuda — capital: Esta razon indica el porcentaje de deuda que

mantiene la empresa con respecto a su patrimonio.

7.8.3 Razones de Rentabilidad

Cuadro 7.15 indices de Rentabilidad

2. Razones de apalancamiento financiero

Activos totales - Patrimonio

2.1 Razén de deuda total=

Activos Totales

16%

16%

17%

15%

13%

Deuda Total

2.2 Razoén deuda - capital=

Patrimonio

19%

19%

20%

18%

15%

Elaborado por: Las autoras
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e Margen De Utilidad: Este indice indica el porcentaje de ganancia sobre las

ventas realizadas en un periodo determinado.

Como se puede visualizar en el grafico, el margen de utilidad de
Inflomania es negativo durante en primer afio y positivo para los afios

posteriores con una tendencia positiva.

e ROA: Esta razon se utiliza para evaluar si la gerencia ha obtenido un
rendimiento razonable de los activos bajo su control. Es decir, el

porcentaje de utilidad que ha generado la inversion en dichos activos.

Para INFLOMANIA se puede ver de igual forma una tendencia positiva,
siendo el retorno sobre los activos en el afio 5 del 26%.

e ROE: Esta razon mide la eficiencia con la cual se han utilizados los
activos bajo su control, independientemente de si estos activos fueron

financiados con deuda o con capital patrimonial.

El retorno sobre el patrimonio para INFLOMANIA es positivo a partir del
segundo afio con un 13% llegando a un 29% al término del afio 5. Dichas
cifras indican que por cada dodlar de Patrimonio se genera un 13% de

utilidad en el afio 2 incrementando dicha razén hasta el quinto afio.
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

En los ultimos afos, las condiciones de la industria manufacturera han
sido atractivas para la iniciacidn de nuevas empresas en el Ecuador. Sin
embargo, los estdndares de calidad de la materia prima e insumos
nacionales aun no logran alcanzar los niveles de competitividad
demandados por las empresas locales y extranjeras. Por tanto, muchas
compafias todavia siguen optando por importar materia prima para la

fabricacion de sus productos.

Ninguna empresa esta excluida de la influencia de los agentes externos y
gue si después del analisis de factores externos e internos, la empresa no
toma las medidas estratégicas necesarias para alcanzar ventajas
competitivas, la organizacion va a ser absorbida por sus debilidades y

amenazas.

La competencia del sector en el que se desea incursionar es
relativamente baja puesto que no existe un ndamero elevado de
competidores directos; sin embargo, existen ciertos productos sustitutos
que serian una amenaza potencial para INFLOMANIA.

La filosofia institucional de INFLOMANIA, se encuentra alineada con los
objetivos de la empresa, lo cual permite tener una idea clara de hacia
donde se espera llegar. Adicionalmente los valores y principios
institucionales que han sido planteados, se encuentran encaminados a

incentivar al desarrollo de una cultura organizacional 6ptima.
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¢ La investigacion de mercados permite determinar variables claves para el
planteamiento de estrategias de producto, marketing y segmentacion. Se
pudo determinar que en el Ecuador existe un alto grado de aceptacion de
los inflables recreativos y publicitarios. Sin embargo, es importante tomar
en cuenta los gustos y preferencias del cliente en cuanto a disefios,
colores, precios; para lograr un mayor éxito en ventas y ganar
participacion de mercado sobre la competencia. Adicionalmente, es
necesario tener claro los distintos segmentos que se manejaran para cada
producto y saber las caracteristicas de sus consumidores, para de esta
manera poder optimizar recursos y enfocar correctamente las campanas

publicitarias.

¢ La planificacion de los procesos operativos y productivos de una empresa
son importantes para el éxito de la misma. Por tal motivo, INFLOMANIA
se enfocara en mantener un 6ptimo control de recursos y timing para el

manejo de sus productos.

e El ambiente organizacional es un factor importante para INFLOMANIA,
por lo que la empresa invertira en capacitaciones, charlas motivacionales,
integraciones y demas eventos que aporten con el desarrollo laboral y
personal de los empleados y esto se vea reflelado en un mayor

desemperio laboral.

e La tasa de descuento utilizada para realizar la valoracion de la empresa
es una variable sumamente sensible, de la cual depende en gran
proporcion la aceptacion de un proyecto. Para el analisis de viabilidad de
INFLOMANIA, se utilizo el método de valoracion de CAPM en donde se
incluyen factores tales como el riesgo pais, el beta de la industria y la
rentabilidad del mercado. Sin embargo, las estimaciones de estos
factores estan sujetas a variaciones en el tiempo lo cual podria ocasionar
un cambio considerable en los resultados de la valoracion a lo largo del

tiempo.
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Una desventaja adicional que presenta el método de valoracién del
proyecto es el tiempo considerado para el célculo del VAN. En el caso de
Inflomania, no obstante que el VAN del proyecto es positivo, el resultado
puede incrementar considerablemente en caso de que la ventana de
tiempo considerada fuera mayor. Es decir que la valoracién utilizada para
calcular la viabilidad del proyecto, no toma en cuenta los flujos posteriores
a los cinco afios, lo cual puede mejorar los resultados convirtiendo al VAN

en un valor mas atractivo para los inversores.

El andlisis financiero del negocio permite entender lo importante de la
optimizacidén de los costos de produccion, planificacion de los gastos de
administracion y ventas y las decisiones administrativas y financieras que
deben ser tomadas en cuenta para incrementar los margenes de

ganancia y retorno sobre la inversion.

RECOMENDACIONES

La Unica manera de sobrevivir en un entorno rodeado de incertidumbre es
cuestionarse constantemente sobre el negocio y su entorno, para asi
estar prevenidos de mejor manera ante los cambios y anticiparse ante

ellos.

INFLOMANIA debe mantenerse informado sobre los constantes cambios
gue pueden influir a su negocio en aspectos tanto del macro como del
microentorno. Su cultura organizacional debe ser lo suficientemente
flexible para aceptar el cambio y responder a él; y debe tener las
destrezas y habilidades necesarias para competir en cualquier ambiente

gue resulte después del cambio.

Es muy importante que INFLOMANIA determine un propdsito en su
organizacion porque esta ayuda a inspirar y motivar a los empleados

puesto que el propdsito es el “alma de la empresa”.
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¢ Es necesario que la empresa logre entender a sus clientes y saber cuales
son sus gustos y preferencias. Es recomendable que se utilicen métodos
CRM (Customer Relation Management) para lograr llegar al cliente de una
forma méas personalizada y alcanzar mas rapidamente los objetivos de

fidelizacidn y participacion de mercados.

e En cuanto a la produccion, es fundamental la aplicacion de procesos para
optimizar los recursos y que esto se vea reflejado en los resultados
financieros de la compafia. Adicionalmente, es muy importante realizar
una planificacion para la optimizacion de recursos y reduccion de
desechos ya que esto incrementara directamente los margenes de

ganancia.

e La planificacién financiera de un proyecto o negocio debe ser realizada
con mucho criterio en cuanto a la asignacion de recursos, costos de
produccién y gastos administrativos y de venta; de tal forma que no se
incurran en inversiones y gastos vanos que no aportaran mayormente a la
situacion financiera de la empresa. Es importante tomar en cuenta que

siempre el beneficio debe ser mayor al costo.

e La decision financiera estratégica que define la estructura de deuda de
una empresa siendo ésta que la empresa se encuentre financiada o no,
es de gran importancia ya que influye directamente sobre el costo de
capital y por tanto en los flujos de efectivo futuros del proyecto. Es mucho
MAs riesgoso contar con una estructura de capital desapalancada pero a

Su vez es mas rentable.
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ANEXO 2

DESARROLLO DEL FOCUS GROUP

Introducciéon

Buenas tardes con todos, muchas gracias por estar aqui presentes para ayudar
a llevar a cabo un grupo de enfoque sobre los “saltarines inflables para fiestas

infantiles y entretenimiento”, cuyo fin es Unicamente académico.

La sesion tendrd una duracion de 30 a 45 minutos. Tendremos un moderador,
quién ayudara a guiar el orden y objeto de la sesion y ademas llevara control

del tiempo.

Esta reunion serd filmada para su posterior estudio, por lo que su

consentimiento es necesario para continuar. Estan todos de acuerdo?

Muchas gracias, entonces daremos inicio a la sesién explicandoles el tema del
gue hablaremos, las normas y posteriormente presentaremos a cada uno de

los participantes.

e En este focus group hablaremos sobre “La aceptacion de los castillos

inflables en las fiestas infantiles”.

e Necesitamos que por favor cada uno se presente indicando su nombre,

edad y la edad de sus hijos.

1. Para realizar este focus group, los hemos escogido a ustedes para que
ayuden ya que todos los aqui presentes son padres o madres de hijos
pequefios, quienes han asistido Udltimamente a fiestas infantiles.
¢, Quisiéramos saber mas o0 menos a cuantas fiestas de cumpleafios han
asistido al afio, por ejemplo el afio pasado a cuantas fiestas infantiles

fueron con sus hijos?



10.

11.

12.

13.

SEn las fiestas a las cuales asistieron, hubieron castillos inflables como

entretenimiento para los nifios?

¢, Desde su perspectiva creen que sus hijos disfrutaron de esa actividad?

¢ Recuerdan el disefio del inflable?

¢, Qué caracteristicas son las que mas les atrae de los inflables?

¢ Existe alguna caracteristica que les disgusta de los saltarines?

¢, Creen que los inflables son para nifios de todas las edades?

¢, Consideran que deberian haber disefios de inflables exclusivos para nifios

entre 1 a 3 afios?
¢ El precio de alquiler de un castillo inflable esta entre los 40 y 60 dolares la
hora? ¢ Pagarian ustedes por ese servicio para la fiesta de cumpleafios de

su hijo?

¢cLes atraeria alquilar saltarines inflables con disefios de los dibujos

animados que a sus hijos les gusta?

¢, Cuales son esos dibujos o caricaturas?

¢, Qué les parece la idea de que exista lugar en el que hayan mas de 20

diferentes castillos y saltarines inflables para que sus hijos puedan jugar?

Suponiendo que el precio de la entrada al parque incluye todo un dia de

entretenimiento ¢ Cuanto estarian dispuestos a pagar por este servicio?



Les agradecemos por su colaboracion, vamos a dar por terminado esta
discusion de grupo acerca de los inflables recreativos para fiestas infantiles y
entretenimiento. Por favor le invitamos a que se sirvan un pequefio snack que

hemos preparado. Gracias.



ANEXO 3

Entrevista 1: Ing. Pedro Méndez, Sudamericana de Inflables

1. ¢Como inicio su negocio?

2. ¢Cudles fueron las limitaciones o impedimentos que encontré al momento

de iniciar su negocio?

3. ¢Cudl es su cartera de productos?

4. ¢Qué tipo de maquinaria se requiere para la fabricacion del producto?

¢ Tienen plotter de impresion?

5. ¢Quiénes son sus proveedores? (turbinas y sopladores)

6. ¢Quiénes son sus principales clientes?

7. ¢Cudles son los materiales que se utilizan para la fabricacion de los
productos?

8. ¢Cudles empresas consideran como su principal competencia?

9. ¢Cuanto tiempo tarda aproximadamente en la fabricacion del producto?

10. ¢ Es usted un distribuidor directo o indirecto?

11. ;Cual es su canal de distribucion?

12. ¢ Cuantas personas trabajan en su empresa?

13. ¢ Qué técnicas utilizan para el disefio del producto?



14. ¢ Cuanto es el tiempo de vida de un producto?

15. ¢ Ofrecen reparacién, mantenimiento o garantia de sus productos?



Entrevista 2: Ing. Juan Carlos Pefiafiel, Universidad De Las Américas

[EEN

. ¢,Cual es el tipo de publicidad més utilizado en el mercado?

. ¢ Qué tan atractiva cree usted que es la publicidad no tradicional para las

empresas?

. ¢ Qué caracteristicas importantes cree que deba poseer la publicidad para

lograr buenos resultados?

Tenemos entendido que Usted hace la publicidad de la universidad, ¢Qué
aspectos son los que toma en cuenta para saber por qué medio hacerla y el

contenido que esta tendra?

. Nosotras proponemos para la tesis, el que las empresas utilicen inflables
publicitarios como una alternativa para promocionar productos de una forma

no tradicional. ¢Qué opina usted acerca de esta idea?
. ¢A qué segmento cree usted que aplicaria este tipo de publicidad?
. Tenemos pensado utilizar una pagina web como medio para dar a conocer la

empresa y productos que vamos a ofrecer. ¢Cree usted que sea una buena

estrategia para llegar al segmento?



Entrevista 3: Ing. Renzo Aguirre, Universidad De Las Américas

1. ¢Cual es la tendencia en cuanto a las estrategias de marketing utilizadas por

las empresas hoy por hoy?

2. ;Cree que las empresas ecuatorianas, ya sean grandes o pequefias,

consideren importante invertir en publicidad?

3. ¢Cree que la publicidad no tradicional es una opcion atractiva para las

empresas?

4. Nosotras proponemos que las empresas utilicen los inflables publicitarios
como una alternativa para promocionar productos de una forma no
tradicional, sin embargo estamos buscando dar un valor agregado al ofrecer
un asesoramiento en cuanto a estrategias integrales de mercadeo. ¢En su

opinién qué aspectos deberia considerar esta propuesta?

5. Uno de los objetivos que buscamos y nos preocupa es el tema de tener
algun tipo de blindaje o proteccion en cuanto a la entrada de nuevos
competidores al mercado como por ejemplo, la produccion china, que si
llegara a entrar en el mercado nos podria empujar a una salida forzosa del
mercado debido a los bajos precios que ofrecerian. ¢Qué recomienda

usted?

6. ¢, Qué otro tipo de valor agregado cree usted que se le podria dar a este tipo

de negocio?

7. ¢ Qué tipo de estrategia considera usted necesaria como un blindaje para las
empresas chinas que podrian entrar al mercado a competir por precios y nos

podrian sacar del mercado?

8. ¢ Cree usted que nosotras podamos ofrecer los productos directamente a las

empresas o seria mejor a través de agencias de publicidad?



Entrevista 4: Ing. Denisse Camino, Correos Del Ecuador

1. ¢ Cual es el giro de negocio que tiene Correos del Ecuador?

2. Al ser Correos del Ecuador una empresa estatal, ¢ COmo se ha enfocado la

estrategia publicitaria en el mercado postal?

3. ¢Consideras que Correos de Ecuador, empresa publica, se ha convertido en
un cliente o segmento atractivo para las empresas de publicidad? Y en

general, ¢es el gobierno un potencial cliente?

4. ¢Qué tipo de material publicitario crees que el gobierno considera atractivo

para llegar al publico?

5. ¢Consideras que los inflables publicitarios son una buena alternativa para
ofrecer al gobierno debido a las campafas y visitas a ciudades y pueblos

alrededor del pais?

6. ¢ Cudles son los requisitos que se deben cumplir como empresa para ser
proveedores del gobierno p de una instituciéon publica?



ANEXO 4

ENCUESTA INFLABLES PUBLICITARIOS

o UNIVERSIDAD DE LAS AMERICAS

Presentacion

Buenos dias/tardes,

Somos estudiantes de la Universidad de las Américas, estamos realizando una investigacion de mercados pars
determinar la factibilidad para la implementacion de una empresa dedicada a la elaboracion y comercializacion
de inflables publicitarios.

Su opinion nos interesa, por lo que le agradecemos nos colabore con 5 minutos de su tiempo para contestar la
presente encussta. La informacion que nos proporcione sera utilizada Unicamente para fines académicos.
Gracias.

Mombre: N2 de encuesta:

Empresa: 5

Telf: N E-miail:

Perfil del encuestado

Edad R o ~ Sexo | |Hc-mbre| | Mujer |

1. :iAlguna vez ha visto inflables publicitarios utilizades para promocionar alguna marca?
& 51 Uno [Gracias, por favor continuar con la pregunta 5)

2. Por favor enumers tres lugares en donde ha visto este tipo de publicidad.

b. 5

| = =

3. ¢0ué tan efectiva cree Usted que es la publicidad no tradicional, como son los inflables publicitarios, en

cuanto a la recordacicn de la marca?

L mMuy Efectiva
O Efectiva

D Poco Efectiva
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a8 Mada Efectiva

4. Califigue del 1 al 5, siendo 5 |a nota mas alta, las caracteristicas que mas le llaman la atencion de los

inflables publicitarios.

]
Disefio & versatitidad Impacto visual

Replicas a escala [J Funcionalidad

5. De los siguientes disefios, califique siendo 5 la nota mas aita y 1 la mas baja a los siguientes inflables de

acuerdo a su preferencia.

FRASCOS ARCOS TOTEMS MANGAS COLCHONES

[l Arcos
] Tétems
[l Mangas

[ colchones

6. ¢Conoce usted alguna empresa proveedora de infiables publicitarios?

[ 51, ¢Cudles?

1 No

7. ¢Cudnto cree usted que es un precio justo a pagar por un inflable publicitario?
[] pe 5500-5700
[ e $700-5300

[] pessoo-51200



10,

e UMNIVERSIDAD DE LAS AMERICAS

] pes1200-51500

iConsidera importante que |3 empresa que le vende un inflable cuente con servicio de transporte e
instalacion dzl producte?

51 2 no, POROUE

¢Considera importante que una empresa de inflables publicitarios cuente con una pagina web en la
cual haya un catalogo virtual para mostrar sus productos?

5l Ll no, PORQUE

éLe gustaria que fa pagina web cuente con una herramienta con la cual usted pueda adaptar y
modificar el inflable que desea adquirir de acuerde a sus gustos y necesidades?

51 O no U roroue

Muchas gracias por su amabilidad y por el tiempo dedicado 2 contestar esta encuesta!



ENCUESTA INFLABLES PUBLICITARIOS

UNIVERSIDAD DE LAS AMERICAS

Presentacion

ANEXO 5

Buenos dias/tardes,
Somos estudiantes de la Universidad de las Américas, estamos realizando una investigacion de mercado pars
determinar la factibilidad de la creacien y comercializacien de inflables publicitarios y recreativos.

| Nombre: N2 de encuesta: |
Perfil del encuestado

Edad e R Sexo | [ Hombre | [ Mujer |

L. iAlguna vez ha asistido a un evento que cuente con saftarines o castilles inflables como
entretenimiento infantil? {5i su respuesta es NO por favor pase a la tercera pregunta)
Q s Hd no

2. ¢En promedio a cuantas fiestas asistio en el 2010, en las cuzles habian infiables para la
recreacion de |os nifos?
[]1a3
[14as
[] 7en adelante

3. #0ué tan atractivo cree usted gue es un inflable recreativo para una fiesta o evento
infantil?
[] Poco Atractive
[ aAtractivo
| Muy Atractivo

4. 5ijusted tendria que organizar una fiesta infantil, Zoptaria por el alguiler de un castille o
saltarin inflable? (Sisu respuesta es NO por favor pase 2 la pregunta 6)
o s O wno FORQUE

5. ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por hora para el alquiler de un inflable recreative?

[] 5352545
[ sa5asss
[] 5552565



- UMNIVERSIDAD DE LAS AMERICAS

6. Califigue del 1 al 4, siendo 4 la mejor nota, ¢ Cudl de los siguientes disefios considera el mas
atractivo para un inflable recreativo?

DIDACTICO CASTILLO SALTARIN OBSTACULOS

____ Didactico
_ Castille
__ Saltarin
__ Dbstaculos

7. Califigue del 1 al 4, siendo 4 la nota mas alta, las caracteristicas que mas le atraen de los
inflables.

__ Divertido para los nifios

__ Facil de montar y desmontar

__ Diversidad de disefios y tamanos

__ Capacidad para entretener a varios nifios

E. Califigue del 1 al 4, siendo 4 la nota mas alta, las caracteristicas que deberian mejorar de
los inflables.

__ Seguridad para nifios pequenos

___ Higiene del Inflable

__ Visibilidad y accesibilidad para aduftos

__ Espacio fisico a utilizar

3. ¢lria usted con su familia a un “Parque Inflable”, en el que hayan saltarines, castillos y
recreativos inflables de diversos tamanios y disefios para ninos de todas las edades?

Qs O wno POROUE

10. éCudnto estaria dispuesto a pagar (por persona) por la entrada al “Parque Inflable” arriba

mencionado?

[1 s3ase

[1 s7as10

[] 510 en adelante



ANEXO 6

EMPRESAS PUBLICAS Y PRIVADAS

Empresas del Secto

Privado Por Categorias en

Categoria Empresas Porcentajes Descripcion
Metalurgia y mineria, Plasticos y
derivados, Maguinaria, Automocicn,
Industrias 733 17.44% Madera, Carbdn, Otros sectores
Alimentacién general, Bebidas,
Alimentacidn y Bebidas 725 16.15% Congelados, Conservas, Perecederos
Transportes, Gestorias y asesorias,
Servicios para Empresas 720 16.04% Traduccion, Formacion, Trading, Vending
Ordenadores y periféricos, Software,
Servicios internet, Electrénica y
Informética y Electrénica 460 10.25% electrodomésticos, Telefonia
Confeccidn, Calzado y complementos,
Textil, Calzado y Prendas de vestir, Joyeria, Textil hogar,
Complemento 385 8.58% Otros productos
Inmobiliarias, Constructoras,
Profesionales de la construccion,
Construccion e Inmobiliaria 341 7.60% Materiales de construccion
Agencias de publicidad, Fotografia, Disefio
Publicidad y Artes Graficas 331 7.37% grafico, Imprentas, Productoras
Perfumeria y cosmética, Medicina y salud,
Salud y Belleza 264 5.88% Centros de estética
Agencias de viaje, Clubs deportivos,
Material deportivo, Espectaculos, Musica,
Ocio, Cultura y Deporte 151 3.36% video y jugueteria, Arte
TV, Radio, Prensa, Revistas, Portales
Medios de Comunicacién 124 2.76% Internet, Publicidad exterior
Hoteleria, Restaurantes y Alojamiento, Restauracion, Servicios de
Catering 116 2.58% catering
Mobiliario y Material de Maobiliario, Decoracion, Material de
Oficina 39 1.98% oficina, Papeleria, Regalos promocionales
TOTAL 4489 100.00%

Poblacidn:

1207 empresas privadas

3.36% 2.-76%

EMPRESAS DEL SECTOR PRIVADO

2.58%

198%

W Industrias
B Alimentacion v Bebidas
M Servicios para Empresas
M Informdtica y Electrénica
M Textil, Calzado y Complemento
B Construccion e Inmaobiliaria
M Publicidad y Artes Graficas
m salud v Belleza
Ocio, Cultura y Deporte
B Medios de Comunicacidn
M Hoteleria, Restaurantes y Catering

Maobiliario v Material de Oficina




Empresas e Instituciones del Sector Publico
Categoria Empresas Porcentajes Descripcion
Poder Ejecutivo y Gabinete
Presidencial 39 19.40% Poder Ejecutivo y Gabinete Presidencial
Congreso Macional 18 8.96% Congreso Macional
Organismos y Empresas del
Estado 25 12.44% Empresas del Estado
Organismos seccionales e Organismos no gubernamentales, Camaras
Instituciones Privadas a6 22.89% de Produccion, Clubes de Futbol.
Medios de Comunicacian 35 17.41% Television, Revistas, Radios.
Universidades 38 18.91% Empresas
TOTAL 201 100.00%
Poblacion: 201 empresas publicas

EMPRESAS DEL SECTOR PUBLICO

W Poder Ejecutivo v Gabinete
Presidencial

B.O6% B Congresa Nacional

B Crganismas vy Empresas del
Estado

B Organismos seccionales e
Instituciones Privadas

http://www.slideboom.com/presentations/175459/zara
http://www.gestiopolis.com/recursos4/docs/ger/estrorgorg.htm



ECUADOR: PROYECCION DE POBLACION POR PROVINCIAS, SEGUN GRUPOS DE EDAD
PERIODO 2001 - 2010

ANEXO 7

ANO 2010
P R O V I N C I A 8§ ZONAS
GRUPOS DE LOS _ | morona TUNGU- ZANMORA GALA- HO DELI-
MAMNABI HAPO PASTAZA SUCUMBIOS| ORELLANA
EDAD RIOS SANTIAGO RAHUA CHINCHIPE.| PAGOS MITIDAS
TOTALES 780,443 1,366,173 137,254 102,775 81,417 528,613 88,778 24,366 177,561 120,781 93,260
< 1aiio 16,522 30,559 4,210 2,889 2,175 51,544 9,533 2,385 465 4,060 3,641 2,130
10 -14 80,555 145,718 17,511 12,555 8,990 260,572 52,573 11,489 1,847 18,379 14,219 10,637
15 -13 74,501 131,028 15,023 10,795 5,852 272,108 51,241 9,471 2,035 17,422 11,887 9,481
20 - 24 72,634 121,731 10,487 8,114 7,001 277,075 47,318 6,637 2414 16,537 11,216 8,138
25-23 65,937 111,997 9,802 8,308 8,587 256,410 42 343 5,818 2,724 18,137 10,417 7,394
30 - 34 58,751 101,621 8,435 6,779 5,668 224,443 38,385 5,562 2,572 13,880 8,695 6,636
35 -39 51,302 87,382 7483 5,973 5,063 200,354 34,804 4852 2,267 12,445 7,800 5,843
40 - 44 45415 77,960 6,363 5,113 4,284 178,390 30,560 4313 1,734 9,796 6,276 5,067
45 - 43 39,227 69,531 5215 4,168 3,458 150,382 27,085 3,736 1,262 8,070 4,892 4,330
50 - 54 33,881 50,422 4,548 3,551 2,592 124,405 24 569 3,418 971 6,317 3,574 3,713
55 - b3 28,071 45141 4272 2,830 2,507 103,390 21,756 2,947 775 5,140 3,159 2,863
60 - 64 21,121 36,585 3121 2,020 1,819 71,527 16,814 2,017 518 3,607 2,208 2,279
65 - 63 15,604 28,918 2,110 1,433 1,302 54,745 13,291 1,572 358 2,455 1,442 1,632
70 - 74 12,154 22 655 1,741 1,014 1,036 43,919 10,888 1,079 245 1,781 838 1,215
s-79 8,445 17,304 1,083 703 744 31,638 8712 788 208 1,193 510 830
80 y mis 9,306 18,353 1,228 [5i:1:] 747 28,049 74885 880 159 1,831 522 857
Poblacion Muesitra: 233,388.50 Madres en la ciudad de Pichincha de nifios entre 1 a 9 afios de edad.



ANEXO 8

ESTADISTICAS INEC

AlINEC

instituto nacional de estadistica v censos

www.ecuadorencifras.com

NUMERO DE ESTABLECIMIENTOS, PERSONAL OCUPADO, REMUNERACIONES, PRODUCCION TOTAL, CONSUMO INTERMEDIO, VALOR AGREGADO A PRECIOS PRODUCTOR,
DEPRECIACIONES Y FORMACION BRUTA DE CAPITAL, SEGUN DIVISIONES(CIIU) DE ACTIVIDAD ECONOMICA

(VALORES EN DOLARES)

DIVISIONES No. DE PERSONAL REMUNE- PRODUCCION consumo  [VALORAGREGADO  peppecin, FORMACION
ciy ACTIVIDAD ECONOMICA ESTABLE OCUPADO RACIONES TOTAL INTERMEDIO APRECIOS CIONES BRUTADE
CIMIENTOS PRODUCTOR CAPITAL
TOTAL 1584 176.547 1670.133.726 22.115.010.501 10.795.966.761 11.319.043.740 496.168.263 812.319.258]
MINERIA 53 3.866 84.051.010 4.465.284.449 684.195.822 3.781.088.627 60.459.668 39.708.233]
1 EXTRACCION DE PETROLEO CRUDO Y GAS NATURAL 3 1507 70.678.371 4.419.415.753 654.574.272 3.764.841.481 57.950.912 39.177.503]
13 EXTRACCION DE MINERALES METALIFEROS 37 1891 8.726.072 25.099.811 13.691.331 11.408.480 1.382.755 -181.544
14 EXPLOTACION DE OTRAS MINAS Y CANTERAS 13 468 4.646.567 20.768.885 15.930.219 4.838.666 1.126.001 712.274f
MANUFACTURA 1531 172,681 1.586.082.716 17.649.726.052 10.111.770.939 7.537.955.113 435.708.595 772.611.025)
15 ELABORACION DE PRODUCTOS ALIMENTOS Y BEBIDAS 421 78.371 633.454.243 7.497.173.119 4.482.029.496 3015143623 156.477.497 328.029.770)
16 ELABORACION DE PRODUCTOS DE TABACO X 247 4.282.919 44.084.432 32.880.266 11.204.166 1.642.978 -551.929
17 FABRICACION DE PRODUCTOS TEXTILES 99 8531 58.196.202 335.807.707 224.859.173 110.948.534 12.009.471 8.071.566|
18 FABRICACION DE PRENDAS DE VESTIR; ADOBO DE
'Y TENIDO DE PIEL 120 8.134 40.867.456 165.965.924 98.836.761 67.129.163 4.140.838 9.606.924
19 CURTIDO Y ADOBO DE CUEROS; FABRICACION DE
MALETAS, BOLSOS DE MANO 49 3200 19.563.733 110.634.690 80.577.729 30.056.961 2217.267 5.540.459)
20 PRODUCCION DE MADERA Y FABRICACION DE
PRODUCTOS DE MADERA, CORCHO EXCEPTO MUEBLES 54 5.039 37.251.721 245.641.231 162.173.047 83.468.184 7.765.166 17.681.687|
21 FABRICACION DE PAPEL Y DE PRODUCTOS DE PAPEL 47 7.086 64.150.287 750.837.584 555.037.722 195.799.862 16.184.456 38.084.377]
22 ACTIVIDADES DE EDICION E IMPRESION Y DE
REPRODUCCION DE GRABACIONES 2 5.503 66.583.049 292.255.174 177.320.307 114.934.867 12.178.426 6.590.364
23 FABRICACION DE COQUE, PRODUCTOS DE LA
REFINACION DE PETROLEO Y COMBUSTIBLE NUCLEAR 8 3203 115.014.367 2.978.597.625 456.580.921 2522.016.704 89.951.876 61.401.734)
24 FABRICACION DE SUBSTANCIAS Y PRODUCTOS
QuIMICOS 123 9323 116.031.386 887.386.567 614.645.673 272.740.894 20.133.763 22.566.595)
25 FABRICACION DE PRODUCTOS DE CAUCHO Y DE
PLASTICO 142 10.802 92.426.665 822.539.334 571.770.634 250.768.700 32.364.399 22.750.014
26 FABRICACION DE OTROS PRODUCTOS MINERALES NO
METALICOS 91 8.082 102.946.933 866.172.047 543.336.873 322.835.174 44,732,015 131.201.902]
27 FABRICACION DE METALES COMUNES 19 3512 47.603.868 707.719.512 546.715.917 161.003.595 9.138.623 32.918.044]
28 FAB. DE PRODUCTOS ELABORADOS DE METAL EXCEPTO
MAQUINARIA Y EQUIPO 79 4.829 48.891.839 363.173.398 269.342.375 93.831.023 9.178.095 20.032.331
29 FABRICACION DE MAQUINARIA Y EQUIPO N.C.P 34 5.362 42.731.007 298.705.893 226.049.705 72.656.188 3.275.260 1.159.826
31 FABRICACION DE MAQUINARIA Y APARATOS
ELECTRICOS N.CP 17 1.380 12.835.863 153.819.998 128.236.710 25.583.288 3.777.629 6.901.620|
32 FABRICACION DE EQUIPO Y APARATOS DE RADIO,
TV'Y COMUNICACIONES X 76 778518 2.848.973 1.758.816 1.090.157 130.257 -102.367|
33 FAB. DE INSTRUMENTOS MEDICOS OPTICOS
Y PRECISION FABRICACION DE RELOJES 5 198 1.576.261 8.321.368 5.855.696 2.465.672 355.880 72.364]
34 FABRICACION DE VEHICULOS AUTOMOTORES,
REMOLQUES Y SEMIREMO 45 4.251 42.218.417 858.442.723 757.227.084 101.215.639 4.549.356 50.447.123]
35 FABRICACION DE OTROS TIPOS DE EQUIPO DE
TRANSPORTE X 359 2935.023 12,008.311 7.398.166 4.610.145 386.624 1.172.185)
36 FABRICACION DE MUEBLES; INDUSTRIAS
MANUFACTURERAS N.CP 96 5193 35.736.953 247.590.442 169.137.868 78.452.574 5.118.719 9.036.436)
Fuente: Anuario de Manufactura y Mineria - 2007
Instituto Nacional de Estadistica y Censos
Elaborado por: Unidad de Pi i dela ireccion Gi |-Wilson Monteros Q-INEC




Fecha de solicitud:
Fecha de basqueda: 21/07/2011

REGISTRO IEPI

INSTITUTO ECUATORIANO DE LA PROPIEDAD INTELECTUAL
Resultado de busqueda fonética

21/07/2011 Solicitante: DANIELA ESTEFANIA VASQUEZ TORRES

Usuario: IWESCOBAR N° comprob. pago 410577

D nir

bt d

Encontrada en: Expedientes en tramite o registro

Clase:

-1

INFLOMANIA PUBLICIDAD RECREACION
de tipo: no determinado

Clases relacionadas: % Parecido: 55

<
b
pot
n
[

38

% P. Clase |. Denominacion Tramite Fecha Pres. Gac. Resolucién Fecha Emi. Estado del signo. Titulo Reg. Fecha titulo, Vencimiento Nombre titular

76 35 SERVICIO ESTACINARIO 110279 02/01/2001 432 13934 01/03/2002 Aceptacién de registro de GABRIELA ALBUJA DELGAL
DE PUBLICIDAD DIRECTA
INFOBOX

69 91 COMUNICAR PUBLICIDAD -8 23011978 8 23/01/1978 ARIAS VARGAS GUSTAVO
¥ MARKETING

68 35 IMAGINAREA PUBLICIDAD 67276 02/04/1996 1627 017121997 01/12/2007 GOYES NOBOA LORENA IE

68 35 SALON NACIONAL DE LA 63038 17/11/1985 920 28/08/1997 2B/08/2007 CALLEJAS SEVILLA CONSL
PUBLICIDAD

68 35 SALON NACIONAL DE LA 63038 177111995 920 2B/08/1987 28/08/2007 FALCONI| LANDETA FRANC
PUBLICIDAD

68 35 SALON NACIONAL DE LA 63038 17/11/1995 920 28/08M 997 2B/08/2007 ITURRALDE SEVILLA ALVA
PUBLICIDAD

68 91 INDUVALLAS PUBLICIDAD 114781 21/06/2001 438 15829 10/04/2002 Aceptacién de registro de 1447 28/06/2002 10/04/2012 INDUVALLAS INDUSTRIA D
EXTERIOR

658 35 INDUVALLAS PUBLICIDAD 114782 21/06/2001 438 18145 21/06/2002 A ion de reg de INDUVALLAS INDUSTRIA C
EXTERIOR

B8 16 MARKETING Y PUBLICIDAD 194799 01/02/2008 517 74114 10/06/2008 Aceptacién de registro de 5367 08/08/2008 10/06/2018 EQUIGRUPO S.A
EQUINEWS

68 35 PUBLICIDAD DIGITAL 218795 03/09/2009 536 91607 25/02/2010  Aceptacion de registro de 676 14/04/2010 25/02/2020 BARRENQ BENAVIDES MA
GOMAR + LOGOTIPO

67 91 ABANICO EXPRESS 160059 27/07/2005 486 48452 03/04/2006 Aceptacién de registro de 210 22/06/2006 03/04/2018 MANTILLA MOSQUERA
SUPUBLICIDAD

87 35 ABANICO EXPRESS 160060 2TI07/2005 486 48310 31/03/2006 Aceptacitn de registro de 731 14/06/2006 31/03/2016 MANTILLA MOSQUERA
SUPUBLICIDAD

B7 9 FORMA CREATIVA 164709 24/11/2005 492 53476 05/01/2007 Aceptacion de registro de 158 22/05/2007 05/01/2017 ONTANEDA RUBIO JUAN J
PUBLICIDAD FCP +
DISERO

67 35 WOM PUBLICIDAD 237081 28M10/2010 549 103586 14/04/2011 Aceptacién de registro de 1078 02/05/2011 14/04/2021 ALDAZ VILLON VINICIO

Pagina 1
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INSTITUTO ECUATORIANO DE LA PROPIEDAD INTELECTUAL
Resultado de bisqueda fonética

Fecha de solicitud: 210752019 Solicitante: DANIELA ESTEFANIA VASOUEE TORRES

Fecha de basgueda: 297072091 Usuiarisn: WESCOBRAR N* comprob. pago 410577
Denominaciin buscada: INFLOMANIA PUBLICIDAD RECREACION
Enconbrada en: Expeidientas an tramite o registro de tipo: ro delerminada
Clage: -1 Clases melacicnadas: % Parecido: 55
% P, Clama L Denominacion Tramitn Fochs Prm. Gac. Besclucite Fecha Emi  Ewtado del sigea. Thule Aeg. Fecha Blule Vencimiemlo  Momibee litolar
CREATIVA + LOGOTIFD _
ar s WAACR PUBLICIEAD Palyi gl JEM0EG 59 SDASES 1PN Aacephnciin de reguine de L] AHOSN1 R Lo ] SRCOME ALDAT GEDWAMNN
CREATIVA, & LOGOTIFG:
& | VERITAS PLBLICTARWE 1832 REG IR 18E T ey WERITAS PLIBLICITARIAS [
G, BOOEOD
TRAGAHMZIADN ¥
EXISTENTE DE
CONFORMIDAD COM LAS
LEYES DE LA REFUBLICA
DL ECLIATON
B 91 HARFESOH ECUADDR T Bt T A3 ADEDHGRE I0H 200 MBS CAMM ERICESON BEL
PUBLICDSD
66 16 HARRIZON ECUALICR -BGE T2 Bl M2 e MV 300 MC. CRMKW ERICEE0H ECL
FPUBLMC DD
B0 M COMUNCE PUBLICIDRD 181433 ANARDGE 87 4000 DACLAME  Acepracan de regiehn da 112 DAOLR0OT  FANH e CEVALLOS FERMAMDET M
BE 16 Wi Sl § maniing y 100G 1200 &4 NN PAARC01  Aceplacan de nig ol o GARRIE LA A, WITER] RO
Lol
E-L PUSILICIDAL v REDH 457 16 M 9EE [i#} k= Sy k] CHAVEE CLMEDD HELED
HELEON
BN M i Marun Pyblcxisd y 1173 MM 441 17208 FANLSE0NT  Mcapiackin o segimig de EDE2 OSOB20T 2Rmanind O MARLURI PUBLICIDAD [
i
HS 01 ACLE BN L8 PARDIUE 138270 0BG ARG J3TR 1T Acsptacon da egabs de s IO ATOIED JARAMILLD & COGTA SER
MECREACIONAL
B5 1B DE MARLUAI PUBLICIDRD Y 138750 G201 BT 3406 TR0 Aoeplatan Of Mg sin o RE R IE[FleTr o R L R DE WA LI P UBL DA |
CISERD
[ ] EVEILLICKON PLIBLICIDAG 14BN EIATIEO0e  4T4 3053 200 Areglackin e regisio de ] NN MAT0SL ESFIRGEH RISOUD WAk
&L 19 8P BiKPUBELCDAD i B EH DRAMENGE 40 MIFEIF FWTOAROE  Aceslicks S0 regnino o iTe 1ENET00E  JEAR0G ILPORTADORA EL ROSA)
mE M 5-P SIHPUBLCEAD 1EAEAT EAMIDES 483 30R415 TWOAD0NG  Aospiackin de ragivra de 170 VRNETAICE Ao IMPOATADGRA EL AOEA

Fagina 2



INSTITUTO ECUATORIANO DE LA PROPIEDAD INTELECTUAL
Resultado de bisqueda fonética

Solicitante: DAMNIELA ESTEFAMIA VASOUEZ TORRES
N® camprob, page 4105877

Fecha de solicied: 21072011
Fecha de blsgueda: 21072011 Usuario:  WESCOBAR

Denominaciin buscada:  INFLOMANIA PUBLICIDAD RECREACIOH
Encontrada en: Expadientes an ramile o régsio e tipo: no delerminade

Clase: -1 Chyses relacionadas: % Parecido: 55
WP, Curse | Cesosinacion Tramiie Fecha Pres, Gac Resclucitn Fecha Emi  Eailedo Sl sgiio. Tedo By, Faoka finils,  Wencimisnio Hcamibere | fular

BE a1 G-P SMPUBLCIDAD 158536 OGGAE0G 481 QA ZOONIDNE  Acepmcos denegalmoe 1021 (GOGG006  2S02XG  IMPOATADORA EL ROSAD

65 33 B.P S FUBLICIDAD 155518 DUCETO0  ARD HEMAT HCAINNE  Aoeptechs di negii o 1722 1RRERTO06  ZWTLR0N6 IRPORTARCA EL ROSAD

[ L] 5-P 5N PUBLICIOND 155540 OSOAMO08 483 02437 TRONTHG  Arepriackin ge mgintm de TR DA JWTADiid IMPORTADDRA EL ROSAD

L | 8.7 BiW PUELICIOWD 155541 FLTARE 1) MG FRONTO0H  Acaplaciin g eghing od 17 1EDE2006  JRTIZG INFORTADNA EL HOMSALY

B 1 5P 5INPUBLICDAD ELETE] CHOADO0E &3 RIS 2GRN Aceglackin de regivm de 1735 MUDRGDOM  JOMTMA0NE FORTADORA EL ROSAD

[ . | &P SiKPLELICIDAD 155543 CHUATME S MIST ZRTORCE  Arsplacicn de seghit de 178 SERTE2005  FANIC0NE RPORTADDRA BL ROGAD

[ Resdia Matania Fubhcdad FRING 12019010 553 ERCELADS EGLIET VICTOF

=318 e MEDWA Pubbodad y 2001302 ITOECOCE 523 @iET RTINS Acapiaoon de egoalc e 152 000D SN0 SRMRTREDW, FUBLICIOAT
sl

&5 a5 Farda pubiss@id il + BT [ e B ] GUTIERRET HAWEA, CAHLO
Frag=tgn

6L 34 E TORRES PUSLICIDAD +  Fi38dd 120800 S0 aE0aM TANGEN0E  Aosplasdd df D) D o rac bl el B Rl by | ] TORRES PEHA EOMUIKDGS
ASERD

[ TRMOWA Publcidad FHDE DADEDo0E  SA EDved TUT2000  Acepracke de registm da MT Mea?n ViNee AR ILARE DU W MR

S ™ RARARE PUBLICIGDAD = FRR L] JHOTEI0S B3 B00E] TRAAEE  Acepiscxrn on regotio de ESTRELLS ARALE HLHED
lagotipa

L =] PLUBLC I0A D OUE 1TrHR M ARE  MZ GOMERCIAL LAVAFRDIMD
EFARC HA

-] GEETISHN FUBLICIDAD 4567 IR A7 L] SRUEEE  [ENAETRR FESTICHN PLIBILICI DAL CE!

&5 an LIKITED PURLICHAAT -25n i e NI 500 A BT CapY ERICHS0M ECL

&5 A5 HsLGTM FLUIBLICIDAD J12E NG 35 s MEAEIL DRI PROAFID ESPINGSA CESA

65 16 MALCON PUBLICIDAD -1938 e B0 T OGBS O1A200 PROWAD ESSMOEA CESA

&5 W AN, FLELICIDAD 38 PR FH] ¥4 16051850 METOVZI EMREMIET GOREE NLUEER
LEWREHT B

65 3 CAVBAS, FUBLICICAD L SISOV R Lo IO 5E] IRETOR I EMRICUEZ {(OMEZ RIUBEF
JLOGROT IR
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INSTITUTO ECUATORIANOC DE LA PROPIEDAD INTELECTUAL
Resultado de bisqueda fonética
Fecha de solicitud: 21072011 Solicitanie: DANIELA ESTEFANIA WASCUEZ TORRES

Facha di hidagueda: 21072011 Usuario: WESDORAR W* comprob. pago 410577
Denceinaciin buscada; [NFLOMANIA PUBLICIDAD RECREACIGN

Encontrada en: Expedientes &n trimile o megesing de tipo: mo debarirad
Clase: -1 Clases relacionadas: % Parecido: ah
P, Glase | Damsimiiebdn Trafin Fiaha Fees. Gat. Resaducidn Fecha Emd,  Fsiads del signs. Thulo Reg. Fecha tsio. Vescmssio Remibrs il
BL A RESETA PUBLICIDAD ¥ -45 ik lac ] 44 R EE L RTR- - ASOCIACKR ECUATORLEE
LOCGITIFD
BE W LI ITED FUBLICIDAD B 30 B0 thT] E g I T TR WG CAMK EFICKB0K ECU
s & LEWVERSAL FUBLIZIALD  GPI0R Py i -] 2 sy AT RAC. CANN ERICESON ECL
-] Uisiairasl Pusbseid H -] Fryietis 1540 O6AUTERT  DENT0oT MG CAKN ERICKE0N ECL
Gh 15 ERFG - PUBLICIDAD [ QT U ERS 1134 SR QhDAR0ET CALLEIAS SEVILILA GRS
HY 315 EnFd - PUBLICGIDAD Hinle D71 00 S5 193G TRMEIRET  OATAPIOT FALEOM LAMDETA FlAKC
a5 X EXAD - PUBLICIDAD GEA0G DA B bhE -} [ONE195T  ORTEARNT IMURRALDE SENILLA ALYE
By X ORI AN TR 457ES ATAI S L ATAM 580 TR DS ESTRADS PERLAES HAWIE
PR DA
B4 3% SIGND PUSLICIDAD E1E12 DREGA9EE BI0  AUGWISET  JANMOD0Y  OSPINA VELASOUET MAR
|dmata]
a4 M FLUELICIDAD s | 25021580 n Pt AL C& EL COMERCID
0 PUSLICIDAD EW 1R40ET aFReis a4l E57E4 PEDRT0ET Aospiakin df regsim de 116 DRG0 WAL LARICAIL S
RTVIMEN T
Ba 35 Warad PUBLICIOAD 1203E1 ARAZ00S 487 MMD0E THTADHT  Acepimcaln de g Rim de 1eog LT 130T WERLAL 3 A
G4 #0 PLIALICIDAD EM POSTALES 145520 IWTEONH 4T HFLLEMZE WECIR ECUAL
B4 35 COMTRAPLNTO 1TaFe OTOLIZ0E &80 LIIAE CSURRNT  Aceptaciis g reglving de 'RT] TAOWFI0T  I2TERT GOWEE PRATE FERMARDY
PUBLICIOAD
B4 Bl PUBLICIOAT MOAIL LSEIT 1GMIZZ00d &G5R MFLLIERCE WMEDHA ECUAL
B4 58 PUBLECIEA D MOMIL PORTA 141708 TA0HEG4 S50 9ESTHE SANLI0NL  Apeprlackdn o segiaieg de G0 DROGRC0S  ANIey CORMSDRCID ECUATORMAI
B3 PUBLICIDAD EW POETALES 142763 1ROAME 4 IWFLUERCE MEDIA ECLM
B A% Wederftubboed 143138 LE R B RENELOE THOME POR S50
[T ] FLIEL ICIDAD WURIDHAL « 125aT QUDARME 447 MALDOMARD PARES EON
LCaG0TIFO
G425 PUBLICIDAD BORA ¥ 122313 TSRRNHE 447 FUET SONDADREE  Acplacaln QO g o MCRA MENDET JORGE EI

FPagina 4



INSTITUTO ECUATORIANG DE LA PROPIEDAD INTELECTUAL
Resultado de bisgueda fonética

Fecha de solicitud: 2710772011 Solicitante: DAMNIELA ESTEFANIA VASOUEZ TORRES
Fecha de blisqueda: 210772011 Usnaria: WESCOBAR

Denominacidn buscada: PNFLOMARLE PUBLICIDAD RECREASICN
Encontrada en: Expeclenias an ramia o ragistr da Bipn: no determinada

W comprab, pago 410577

Clags: -1 Clases relacionadas: % Parecidoc 55
% B, Class L Denominacidn “Tramie Fachs Pres. Gac, Masohcidn Fechs B, Eskeds del biges. T R, Fochatitelo. Yesimsnee — Mombre Shitar
LW . ——
[ - MGV PLUELICIDAD (MINTA| 172520 INTHIIGS T T FOARROE  Aceslecde de segrals di MM A AT RS, DE VaCE
& om MO PUSLKCIDAD (MIXTA] 1325 1504022 447 2135 cOVHEEDIE  Acoplaciin os repisie oe WOMICA CABEZA, DE WACA
[ CITRA, FUBLIC IDAD EL408 NN 8T 3ET TANIIGNE  Acaplecadn di gEls S 184 ANLGNIE 210G LRBAMZACION KACICHRE
M@ EPTHA BOUTIOUE 048 -3 1203197 k3| 12031878 Al MO SORGE
FLIBLICIDAD
EY @ CHAD PLSLICIDAD Gis -5 100 G0 k1 18221980 QLD PUSLICIDAD G LTI
LTDA
HE 41 OLINTA RECREAGKOMAL 144657 DUTARDIM 472 W4 LA hoepraciin de mgmim de 10RED 0SMORO04  I0TADNY CHANET WENDIOEA CIEWA
PAMIHEL
g2 o ORUPO peblckdadecuadar 132342 NETdAR T LW 168G TWIZR007  Aceplacion da negriio de 387 IS0A200 1AMy MERIKC RIBADENERS A8
[ P Sepuncmd-l] Emprema AT IINIEROND S48 1045k GETSIIY  Aoeglackdn s regian de 1356 iTmER Y mORgml CARDICLOGY INETITUTD
P blican Metrogal i s ds
L) b B e B b
Conwmincn Cudiding =
At A rminras
&1 aF CIENG - Comis inbmesonal 183507 1G0T G0 GENE TEENET  Acepiacdn de megabio oe CDCARME - COKNFEDERAT
Errmsgenta de Educacién
Aurbaerial fiohoe Kiseins
Fors e g adebomides o1 &l
Caried Chatos 86 Pasita
61 GRAM FRATERRDAT 165080 D00 40T SHMES GEDIARS0T  Acoplackin oo Mg OF L INTOROOT  [ERNLENT ekl FRATERMEAD UN?
UKIVEREAL, GF LL-
FUMDACIGH DEL DR
SERGE RAYHAUD DE L&

FERRIERE, ¥ 51
WEMCLILD, LA RESION DE
LA ORDEM DEL AMAUBAIIE
¥ CISERO




INSTITUTO ECUATORIAND DE LA PROPIEDAD INTELECTUAL
Resultado de biusqueda fonética

Fecha de selciud: 20072011
Fecha de bdsgueda: 21072011

Sodicitante: DANIELA ESTEFANIA VASLILEE TORRES

Usvaro:  WESCOBAR

Denominacitn buscada: INFLOMANIA PUBLICIDAD RECREACION
Enconfrada en: Expedianies an FAmile o regising
Clases relacionadas:

Clase: -1

e lige: o determinado

% Parecida:

W* comprob. page 410877

56

TP, Clase | Denaminaclan Tramiie

B1

61

6l

41

(Rsk FRATERMIGAED 18591
LHRTRSAL, 45 F -
FURDEC DN DEL OR

SERGE RAYHALID TE LA
FERRERE % &U

WIHICULER, LA MNSKR OF

L& QROEN DEL ADLIARILER

W DISERID

GILAN PR TERRIDAD 1RSI
UKIVERSAL, GuF L -

FLUMDACICH DEL DR

SERGE AAYMALD DE L&
FERRIERE | ¥ U

VEMITLLD LA MR OF

L& ORCEM DEL MGLBRNIS

¥ ICHSERD

GAAR FRATIRMIGAO BEADSE
IMNERGAL GF.LL-
FUMDACIOR DEL DR

SERGE FAYHALID DE LA
FERMERE, ¥ S

WEREZULD L& MIGION DE

LA CRICEN DEL AQUARIIG
 DEEERD

RN FRATE RMEAD 182750
URIVERGAL, G F AL

FURDWCION DEL CA.

SERGE RAWMALD DE LA
FERRIERE, ¥ 81

WTHICLILDY LA RIGEN O

Farta Prrs,

Gar. Braciucidn Fachs Emi

Exlago dul sigru.

Tilues A Fioha diike, Wenclmienlo  Mombes (Rclar

1AH2205

15 2E00E

1 31AS L

TR RO0S

402 590 19 1006

a5 5110 1122008

ax L5112 1R AN

A SR TAMAE00E

Aoepimckin te regivim de

MOEEIACHR S )Rl o8

BepRatdn 8 gD de

Aoeplcin ta segiira dE

T

1ATRSOOT

laagImy

RTRRNT

IBTOVRI0T

3 g e ]

181A11E

WG

LR LRI

CFAM FRATERMIOALD Uk

GIAN FRATERMIDAD LMk

GHAK FRATERRID&D LA

CEUEN PP TER R DG UK

Faqna &



INSTITUTO ECUATORIAND DE LA PROPIEDAD INTELECTUAL
Resultado de biusgqueda fonética

Fecha de seliciud: 214002011 Solicitante: DAMIELS ESTEFANIA VASQUEE TORRES
Focha do Biaguada: 21072011 Usuarin:  IVESCOEAR N° comprob. paga 41051
Demominacitn buscada: INFLOMARLA PUBLICIDAD RECREACION

Encomrada an: Expedentes en trdmite o regelra de ipo: no detarminaco

Clasa: -1 Clases relacionadas: % Paresido: 88

%P Class | Benomineceén Tearile Fecha Pres. God. Reachucidn Fecha Emd.  Feisdc dal migno Titubs Fag. Fischa Stule.

Wancimanne  Hombne e

&1

1

41

a1
EL

L& ORDEN DEL &OLIGHRILE:
L=t

CIAN FRATERKIDAD TERMES 1AHINEs 482 53114 TR1IE006  Acsplackan o regetm de LT ABTASSOT
UWVERSAL. G F L~

FUSOECION DEL DR
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INSTITUTO ECUATORIANO DE LA PROPIEDAD INTELECTUAL
Resultado de bisqueda fonética

Facha de solicied: 21072011 Solicitante: DAMIELA ESTEFAMIA VASOUE? TORRES
Fecha do besqueda: 2107/2011 Uswario:  IVESCOBAR  N° comprob. pago 410677
Denominackén buscada: INFLOMARLA PUBLICIDAD RECREACION

Encontrada en: Expadientes en framie o regisino die tlpo: o delerminada

Clase: -1 Clases relacionadan: % Parecido: a8

% P Clase | Denominacl tn Tramiie Fecta Frem. Gac. Besohe idn Fecha Eri. Estads del signg. Thiule Rex, Fecha Bluls. Wencimissin  Rombes Litelar
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INSTITUTO ECUATORIANG DE LA PROPIEDAD INTELECTUAL
Resultado de blisqueda fonética

Solicitante: DANIELA ESTEFAMIA VASOUES TORRES
K comprob, pago 410577

Fecha de soliciud: 21072071
Fecha de bisgueda: 21072011 Usuario:  IWESCOHAR

Benominacién buscada:  IMFLOMANIA PUBLICIDAD RECREACKN
Encontrada en: Expedignbes an ramita o mgising

& tipe: no deteminade

Clage: -1 Clases relpcicnadas: % Parecido: 55

W% P, Chase | Denominachin Tramiie Fecha Prem. Goac Bemclucidn Fecha Emi Esledo Sl sgne Timilo Rieg. Feoha ik, Wencimisnio Hicimites fitular

v ahrs por Fichesd

Hancd e y The Sockiy of
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INSTITUTO ECUATORIANO DE LA PROPIEDAD INTELECTUAL

Resultado de busqueda fonética

Fecha de solicitud: 21/07/2011 Solicitante: DANIELA ESTEFANIA VASQUEZ TORRES
Fecha de busqueda: 21/07/2011 Usuario:  IVESCOBAR

Denominacién buscada: INFLOMANIA PUBLICIDAD RECREACION
Encontrada en: Expedientes en tramite o registro

N° comprob. pago 410577

de tipo: no determinado

Clase: -1 % Parecido: 55

Clases relacionadas:

% P.

Clase |. Denominacién

Tramite Fecha Pres. Gac. Resolucién Fecha Emi. Estado del signo.

Titulo Reg. Fecha titulo.

Vencimiento

Nombre titular

55
55
55
55
55
55

55

55

31
39
42
91
35
91

91

91

INFLOREX GROUP y disefio 105711
INFLOREX -435
INFLOREX -434
INFLOREX GROUP y disefio 105712
PUBLIDAR

11/07/2000 426
16/11/1992 435
16/11/1992 434
11/07/2000 426
19/04/1995 5§33
20/01/1995 45

16/11/1992
16/11/1992

56142 18/11/1996

EXPO EQUIPOS & 20/01/1995
ACCESORIOS + GRAFICA
94 + SALON
INTERNACIONAL, DEL
EQUIPO PARA HOTELES,
RESTAURANTES, BARES,
HELADERIAS,
PASTELERIAS Y
GASTRONGOMIA.

EXPO EQUIPOS &
ACCESORIOS + GRAFICA +
SALON INTERNACIONAL
DEL EQUIPO PARA
HOTELES,
RESTAURANTES, BARES,
HELADERIA, PASTELERIA
Y GASTRONOMIA.

EXPO EQUIPOS &
ACCESORIOS + SALON
INTERNACIONAL DEL
EQUIPO PARA HOTELES,
RESTAURANTES, BARES,
HELADERIA, PASTELERIA
¥ GASTRONOMIA.

375

3750 200171995 44 20/01/1995

3745 20/01/1995 39

20/01/1995

16/11/2002
161172002

18/11/2006
20/01/2005

20/01/2005

20/01/2005

INFLOREX CIA. LTDA,
INFLOREX CIA. LTDA,
INFLOREX CIA. LTDA.
INFLOREX CIA. LTDA.
PUBLIDAR CIA. LTDA
SERVI EQUIPOS CIA. LTDY

SERVI EQUIFOS CIA. LTD:

SERVI EQUIPOS CIA. LTD

Péagina 10



INSTITUTO ECUATORIAND DE LA PROPIEDAD INTELECTUAL
Resultado de busgqueda fonética

Solicitante: DANHIELS ESTEFAMA VASQUEZ TORRES
Fecha de bisgueda: 21072011 Usuarip:  WESCOBAR

Demominacian buscada: INFLOMARNLY PUBLICIDAD RECREACION
Enconirada en: Expedientes en iamie o regising

Fochia de solicited: 21072011

H* comprob, page 410877

de tipo: na determinado

Clagn: -1 Clakas relacionadas: T Pamcido; 65
%P, Clasae L Denossdnacidn Tramiie Pecta Prea. Gac. Ressducldn Feoma Emi Esisdo ded signo Warrizra teolar
5 @ PUBLOAR EG141 e _

FLELIDAR CIA LTOA

Se daja corstancia que esta bisqueda no & pare del irémie para o registro de un signe distintivo. La DIRECCION

MACIONAL DE PROFIEDAD INDUSTRIAL efectusard el exaren correspondiants de cada solciiud de registno qoe s
presere a trérmite en & |EPL




\

_ . 5 _ —
( ] ( ( INSTITUTO ECUATORIANO DE LA é’RGPlEDAD INTELECTUAL -IEPI-
IE PI Av. Republica 396 y Diego Almagro, Edif. FORUM 300, PBX 2-508000 Quito - Ecuador Y
L_ R.U. C. 1760013560001
: o :

FECHA: 21/07/2011 ___comprosanTEDEINGRES) V° 04 10577
[’ CLIENTE: VASQUEZ TORRES DANIELA ESTEFANIA |
I\.
[_CANTIDAD Cédigo de Tesoreria: S1.XIDNCEPTO | VALOR UNITARIO VALOR TOTAL |

1 Tasa: S01.1.10
1.1.10. Informe de busqueda general de signo distintive § - £16.00 516.00
03115568
| | |

= —— - SIGNOS B HRTIVOS 7 SOHEUDES 1557= : I N

AREA. T T T e e L - |

INFORMACION ADICIONAL: e um : $16.00
| INFOR : — — e 4 _

VALOR EN LETRAS. _____ Dieciséis Dofares - Gl O} O e L
@uu BN DEF'E)SITD . <NINGUNO> __';5'_‘%4“4“ electual NUMERO:  TRANSF,

Usuario:"BEHRVEZ g - CoPia -




ANEXOS 10

Balance General Apalancado

INFLOMANIA PUBLICIDAD Y RECREACION
Balance General (Apalancado)

ACTIVOS akoo | ANo1 | aANo2 | ANo3 ANO 4 ANO 5
Activos Circulantes:
Efectivo y Equivalentes 17,700.05 16,764.42 26,715.82 46,154.51 73,349.34  109,293.88
Garantias por arrendamiento 2,786.24 2,786.24 2,786.24 2,786.24 2,786.24 2,786.24
Cuentas por cobrar -
Inventarios 882.07 882.07 882.07 882.07 882.07 882.07
Otros -
Activos Circulantes Totales 21,368.36 20,432.73 30,384.13 49,822.82 77,017.65 112,962.19
Activos Fijos:
Propiedad, planta y equipo 21,816.97 21,816.97 21,816.97 21,816.97 f 22,707.21 22,707.21
(-) Depreciacién acumulada - 4,133.73 8,267.47 12,401.20 16,623.96 20,846.71
Propiedad neta, planta y equipo 21,816.97 17,683.24 13,549.50 9,415.77 6,083.25 1,860.50
ACTIVOS TOTALES 43,185.33 38,115.97 43,933.63 59,238.59 83,100.90 114,822.69
PASIVOS

Pasivos Circulantes:
Intereses por pagar

Cuentas por pagar
Obligaciones por pagar IESS e Impuestos - 2,391.05 6,442.40 10,745.32 14,903.86
Pasivos Circulantes Totales - - 2,391.05 6,442.40 10,745.32 14,903.86

Pasivos Largo Plazo:

Prestamos Bancarios 7,185.33 6,036.85 4,759.40 3,338.48 1,757.99 0.00
Pasivos a Largo Plazo Totales 7,185.33 6,036.85 4,759.40 3,338.48 1,757.99 0.00
PASIVOS TOTALES 7,185.33 6,036.85 7,150.46 9,780.89 12,503.31 14,903.86
PATRIMONIO
Capital 36,000.00 36,000.00 36,000.00 36,000.00 36,000.00 36,000.00
Resulado del Ejercicio (3,920.88) 4,704.06 12,674.52 21,139.90 29,321.24
Resultados acumulados ejercicios anteriores (3,920.88) 783.18 13,457.70 34,597.59
Patrimonio Total 36,000.00 32,079.12 36,783.18 49,457.70 70,597.59 99,918.83

TOTAL PASIVO + PATRIMONIO 43,185.33 38,115.97 43,933.63 59,238.59 83,100.90 114,822.69



Balance General Desapalancado

ACTIVOS
Activos Circulantes:
Efectivo y Equivalentes
Garantias por arrendamiento
Cuentas por cobrar
Inventarios
Otros
Activos Circulantes Totales

Activos Fijos:
Propiedad, planta y equipo
(-) Depreciacién acumulada
Propiedad neta, planta y equipo
ACTIVOS TOTALES
PASIVOS
Pasivos Circulantes:
Intereses por pagar
Cuentas por pagar
Obligaciones por pagar IESS e Impuestos

Pasivos Circulantes Totales

Pasivos Largo Plazo:
Prestamos Bancarios

Pasivos a Largo Plazo Totales

PASIVOS TOTALES

PATRIMONIO

Capital
Resulado del Ejercicio

Resultados Acumulados Ejercicios Anteriores

Patrimonio Total

TOTAL PASIVO + PATRIMONIO

INFLOMANIA PUBLICIDAD Y RECREACION
Balance General (Desapalancado)

ANoo | ARNo1 | ANo2 | AN03 | AfNo4 ANO 5
17,700.05 18,625.87 30,438.72 51,542.05 80,449.87 118,161.18
278624 2,78624 278624 278624  2,786.24  2,786.24
882.07 882.07 882.07 882.07 882.07 882.07
21,368.36  22,294.18  34,107.03  55210.36  84,118.18 121,829.49
21,81697  21,81697  21,81697  21,81697  22,707.21  22,707.21
- 4,133.73 8,267.47 12,401.20 16,623.96 20,846.71
21,816.97  17,68324  13,54950  9,41577 608325 186050
43,185.33  39,977.42  47,656.53  64,626.13  90,201.43 123,689.99
2,587.86  6590.86  10,840.00  14,938.72
- - 2)587.86  6,590.86  10,840.00  14,938.72
- - 2587.86  6590.86  10,840.00  14,938.72
4318533 4318533 4318533 4318533 43,8533  43,18533
(3207.91) 509125 1296659 2132617  29,389.83
(3207.91) 188334 1484994  36,176.11
43,185.33  39,977.42  45068.67 58,035.26  79,361.43 108,751.26
43,185.33  39,977.42  47,656.53  64,626.13  90,201.43 123,689.99



Estado de Resultados Apalancado

INFLOMANIA PUBLICIDAD Y RECREACION

Estado de Resultados (Apalancado)

2011-2015
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Ingresos Totales 117,056.57 149,713.82 186,726.18 229,732.79 273,748.32
(-) Costo de Ventas 76,773.22 96,876.50 118,488.82 144,876.57 172,643.74
(-) Gasto Administracion y ventas 39,357.52 41,024.47 44,546.17 48,467.30 52,553.27
(-) Depreciacién 4,133.73 4,133.73 4,133.73 4,222.76 4,222.76
(=)UTILIDAD OPERATIVA (3,207.91) 7,679.11 19,557.46 32,166.17 44,328.55
(+)Otros Ingresos

(=)UTILIDAD ANTES DE INTERESES E IMPUESTOS (3,207.91) 7,679.11 19,557.46 32,166.17 44,328.55
(-) Gasto por intereses 712.98 584.00 440.53 280.96 103.46
(=) INGRESO ANTES DE IMPUESTOS (3,920.88) 7,095.12 19,116.93 31,885.21 44,225.10
(-) Impuestos " 2391.05 6,442.40 10,745.32  14,903.86
(=) UTILIDAD NETA (3,920.88) 4,704.06 12,674.52 21,139.90 29,321.24



Estado de Resultados Desapalancado

INFLOMANIA PUBLICIDAD Y RECREACION
Estado de Resultados (Desapalancado)

2011-2015
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Ingresos Totales 117,056.57 149,713.82 186,726.18 229,732.79 273,748.32
(-) Costo de Ventas 76,773.22 96,876.50 118,488.82 144,876.57 172,643.74
(-) Gasto Administracion y ventas 39,357.52 41,024.47 44,546.17 48,467.30 52,553.27
(-) Depreciacién 4,133.73 4,133.73 4,133.73 4,222.76 4,222.76
(=)UTILIDAD OPERATIVA (3,207.91) 7,679.11 19,557.46 32,166.17 44,328.55
(+)Otros Ingresos

(=) INGRESO ANTES DE IMPUESTOS (3,207.91) 7,679.11 19,557.46 32,166.17 44,328.55
(-) Impuestos 2,587.86 6,590.86 10,840.00 14,938.72
(=) UTILIDAD NETA (3,207.91) 5,091.25 12,966.59 21,326.17 29,389.83



ESCENARIO REAL

Flujo de Caja Apalancado

16%

ANOS
FLUJO DE CAJA APALANCADO ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Ventas 117,056.57 149,713.82 186,726.18 229,732.79 273,748.32
(-)Costo de ventas 76,773.22 96,876.50 118,488.82 144,876.57 172,643.74
(-) Gastos de Administracidén y ventas 39,357.52 41,024.47 44,546.17 48,467.30 52,553.27
(-) Depreciaciéon y Amortizacidn 4,133.73 4,133.73 4,133.73 4,222.76 4,222.76
(-) Intereses 712.98 584.00 440.53 280.96 103.46
UTILIDAD OPERATIVA ANTES DE IMPUESTOS UAI (3,920.88) 7,095.12 19,116.93 31,885.21 44,225.10
(-) Impuestos aplicados 2,391.05 6,442.40 10,745.32
(=)UTILIDAD OPERATIVA DESPUES DE IMPUESTOS UODI (3,920.88) 7,095.12 16,725.87 25,442.81 33,479.78
(+) Depreciacion y amortizacidn 4,133.73 4,133.73 4,133.73 4,222.76 4,222.76
(-) Variaciéon Capital de Trabajo (18,582.12)
(-) Variacién en Inversién de AF (24,603.21) (890.24)
(+) Valor Residual
(-) Variacion Pago de Deuda 1,148.47 1,277.45 1,420.92 1,580.49 1,757.99
FLUJO DE CAJA LIBRE FCL Para Valoracion (43,185.33) (935.62) 9,951.40 19,438.69 27,194.83 35,944.55
TMAR VAN FCL INVERSION INICIAL VAN PROYECTO TIR
15.50% 52,041.85 (43,185.33) 8,856.52 21%




ESCENARIO REAL

Flujo de Caja Desapalancado

ANOS
FLUJO DE CAJA DESAPALANCADO ANO O ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Ventas 117,056.57 149,713.82 186,726.18 229,732.79 273,748.32
(-)Costo de ventas 76,773.22 96,876.50 118,488.82 144,876.57 172,643.74
(-) Gastos de Administracidn y ventas 39,357.52 41,024.47 44,546.17 48,467.30 52,553.27
(-) Depreciacidon y Amortizacion 4,133.73 4,133.73 4,133.73 4,222.76 4,222.76
UTILIDAD OPERATIVA ANTES DE IMPUESTOS UAI (3,207.91) 7,679.11 19,557.46 32,166.17 44,328.55
(-) Impuestos aplicados 2,587.86 6,590.86 10,840.00
(=)UTILIDAD OPERATIVA DESPUES DE IMPUESTOS UODI (3,207.91) 7,679.11 16,969.60 25,575.30 33,488.56
(+) Depreciacién y amortizacidon 4,133.73 4,133.73 4,133.73 4,222.76 4,222.76
(-) Variacién Capital de Trabajo (18,582.12) 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
(-) Variacion en Inversion de AF (24,603.21) 0.00 0.00 0.00 (890.24) 0.00
(+) Valor Residual 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
FLUJO DE CAJA LIBRE FCL Para Valoracion (43,185.33) 925.82 11,812.85 21,103.33 28,907.82 37,711.31

TMAR VAN INVERSION INICIAL VAN PROYECTO TIR

16.54% 56,038.95 (43,185.33) 12,853.62 25%




ANEXO 11

COTIZACIONES

R.U.C. 1716923113001
SURTIMAQUINAS PROFORMA

Judy Palacios

Servicio Técnlco Garantizado N-ﬁ 0000874
Amplie Stock en Repuestos

Venta de Bordadoras y Maquinas de Coser
Av. La Prensa N56-188 vy José Fernandez Salvador
Telfg.: 229 1850 « 091 379 924 « 097 605 820 « 081 379 945 » Quito - Ecuador

SA - hesmTos - A

Fecha: ...... .
Sres): ... VRSV US  MBBRESETE
A continuacion,

lengo a bien poner a su consideracion |a oferta de equipos y servicio técnice de acuerdo
a sus requerimientos, conforme al stock existente y los repuestos disponibles:

(CANT. - DETALLE V. UNITARIO | WALOR TOTAL
Vo ook BECH Sadoe b LG | e xk
BOWob  BEANDE~ | 4 neal] Qo) J3ohe
 [eosusoss shEe @ eeran| SSOER,

| goar

DU i CEL B BT TN

L.

TIEMPO DE VALIDEZ
30 Dias FIRMA AUTORIZADA




FROFORMWA DOLARES

AGERCTA 015 {MEGAKYWI) Duite DOCUMENTO S1N VALOR COMERCIAL
A¥. ELDY ALFAEOD M52-458 ¥ PASAJE GUILLERMO MERSI Fonoy  DRRA0F59%/ 0224035
MOMICA LOPEZ
BEOEES
27 PATRICID CEROH
GUITa w050 PG, 141
45T A0S WEVTEEDL ELECTRICO 1y10HF 2% 1 1 el LE 2450 45
457258 WENTEROL ELECTRICO 1/2HP & 11 1 124 83 24 83
55722 WEVTERDL ELECTRICO 1/&HF % 11 1 78,36 £70 35
AET21S WEVTLROL ELECTRICO 1/&HR 2.5% 1 55, 26 555,28
457254 WEVTERDL ELECTRICO 3 /&HP 5" 11 1 219,69 219,69
EFECTIWD 518,57
20,00
518,57
wWta.tarifa 12 Wra.tarifa @ Tot.Wta.Meta VA Tar, 12 v Tar.0
465,01 $0,00 24T, 01 $55, 56 %0, 00 598,57

Esta proforme tiere wvalider sole con el nombre, firma del wendedor y sello de COMERCIAL KYWI 5.A.
En ¢l case de existir cambios de precios por nuestras proveedores /o podificaciones canbiarias
oficisles que afecten al costo de La mercaderia, ros weremos obligedes a actualizar precios en el
mements d¢ la factwracion previe su conocimienta.

Los precios unitaries de esta proforma S0 incluyen 1.W.A.
£
resco (Zron

FIRMA: FIRMAT
ESWABLECIMIENTD CLIENTE




Imprimir mensaje - Windows Live Hotmail

FW: PROFORMA MULTIOFICTNAS
Pairicia irgaeti (atpsipBdhatmad cani &)

Lowinse martss 10 de actulzes de 2001 19 31 48
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MundoMac

Unico Apple Premium Reseller del Ecuador.

el s
i o R

PROFORMA

Nombre ROBERTO VASQUEZ Fecha
Empress cl/ RUG
Direccidn Teléfono
E-Mail Ciudad
Descripcion

iMac de 21.5" pulgadas
2.5GHz

4 GB de memoria (2x2 GB)
Disco duro de 00 GB

Super Drive
Camara iight integrada
Wi - Fl Integrada - Bluetooth

Aug 8, 2011

2484420
QLTS

Core 15 de Intel con cuatro nucleos a 2,5 GHz

Graficos Radeon HD &750M de AMD con 512 MB

PRECIO NORMAL $1733.76 INCL. IVA

DECTO. EFECTIVO DSCTO. TARJETA $1647.07 INCL. IVA
PRECIO 1393.20 3 Meses 562.97
WA 16718 £ Mases 2HE.7H
TOTAL 1560.38 9 Mases 194.78

12 Meses 148.81
15 Meseas 121.26
18 Meses 102.91
24 Meses 80.01

VALIDEZ DE LA PROFORMA 7 DIAS

GARANTIA: En eguipos un afio contra defectos de fabrica.
Penféricos 90 dias

SOMOS CONTRIBUYENTES ESPECIALES

SUPERVISORA ANDREA CORDOVA

Local Plaza de Las Améncas
Direccidn Av. Rapdblica # 583 v Maciones Unidas
Telélona: 331 - BaT2

Flaza de las Américas (07) 331 - 472 | Quicentro Shopping (02) 227- 4297 | Condade Shopping (02) 3602 - 080

Wall el Jardin {02} SEE01ED | Mall del 5ol (04) 258 - 6123
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ALIC: (59140043 7000

10 e Agasto W3G-27 ¢ Juan Galinde:
CONTRIBLIENTE ESPECIAL
RESOLUCION, 176 L8/ MARZO 2007

profarma i

LAPTOP HP PAVILION G4-1071LA

FROCESADOR AMD ATHLON DC 2.3 GHE
(SO0 DURD DE 300 GB SATA (TZD0RPM]

MERNKREA DE 2 GB DDR:

RED 10K 14{6)

3 PLUERTOS UsH

LECTOR DE TARJETAS 5 EM |
PARTALLA DE 14,17 WIDESCREEN
WIRELESS LAN. BLUETCHITH

FaX MODEM

DV WRITER DL LIGHTSCRIBE
CAMARA WEB, MICROFONO
BATERIA LITEOM 6 CELDAS
Sallla DEVGA

PCMCIA XPRESS

LICENCIA DE WINDOWS T HOME BASIC

Garaniia de un afo Mini mouse 54
Mambre Facha Bego-11
L MY 3E DRODD
Teléfany Representanta ECHWIN TAMAYD
Ciudad Guito CEL 377G EXT 110
Cantidad Descripcion Precio unilarko TOTAL
1 LAPTOP HP PAVILION G4-1071LA % 650 B9 & £50,89
. Calcuwo de infereses Tarjeta di Crédite Subtotal 1650 88
Plaza cuptas Laga fotal L interes
3 mases 5 243,00 1, CHIe 3 720.00 50,00 12% VA 5 7E11
§ meses 5 12657 4 50% % 761,80 [ 52 B0 TOTAL ] [ TIE.EII]|
9 mages a5, 18 B,40% 175,65 E 46 B
12 mases $85.94 8.54% L 191,25 5 B 28
= = PROFORMA VALIDA POR 8 DIAS O HASTA
15 meses % 5362 1D£-2% 5 B4 23 § 7523 AGOTAR STOCK
VISA @ @ o8

Gratis

=

1
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EL 5UPERMERCADD DE LA TECNOLOGIA



Momars de Codteacion: G017

Frchas 1ETL011
Clianba:  Sra. Palnica Argoth RUG & Gl
Empraaia Telddana;
Diraoeldin: E mail:

—
L Wit e i Ol el il O ] i o

map

‘Warrduedor: Hafarma Gomar

S ——
e o dim bborsbiss § g 9 B e de aniegs e ankops. R SRl Cead debae & B aripieelin] OFd dellema L

TIEERCET B BRG] PR e N D 1L Lharabit FRAYWFLASE sresiid @ Gleely pofey svewesios, perfen popaun UedeTmeisinn e B T 7 I CHETID BSIUE SN DA S0EED
57 CHEC Cf LA TS DR RO R SR L SRS © ORCON i N 4w Dk, e As i ] fairhnes Ol clien b plocion et e Ua M GRVEY R SO deiTTascan

il rg: pov by v o i orcnes e TEC NEE. FEREIG § OO0 MO D TS C el 50 e PRAMARLAGE WivhE 08 ik Edmeleal ok oo mal ke ond mmase

LASH e
R e —
Parie ¥ " Descripoion W.uUmit | Cant.  Precio
i COTIZACION PRANAFLASH
KIT-PROKT  |KIT PROMOCIONAL DE 518000 1 £ 180,00
ALARLA INCLUYE:
- CEMTRAL DE SLARMA
= TECLADND DE CONTROL
- BATERIA DE 12V 4&H
| = TRANSFORMADOR DE
| EHERGIA
- SIREMA DE 15W
< DETECTOR MFEARROID DE
MOVIMIENTO |
|- BEMSOR MAGHETICO DE !
EPERTLIRA |
SIREMS, EXTERMA DE 20w £2a.00 1 § 24,00
CALA PARS SIRENA a0 1 g 20,00
| TAMPERE DE PROTECCION L 2 £EDD
FARA SIRENL
[IMETALACION: o0 1 5 7ol
]
|
SUBTOTAL: 5 377,00
[ P 513
P TOTAL: 531024
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