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RESUMEN

En la actualidad, el Ecuador ha proyectado un plan que busca reemplazar el nivel
de importaciones de juguetes, con el fin de impulsar a la industria local y de esta
manera satisfacer la demanda nacional con juguetes ecuatorianos de buena
calidad. Es por esta razén que, a partir del afio 2014, se ha visto la tendencia a la
reduccion de importaciones y la mayor oferta de juguetes ecuatorianos en las
perchas de las principales jugueterias a nivel nacional. En vista de este nuevo
panorama en el mercado de juguetes, surge la iniciativa de la empresa Thais, que
busca comercializar mufiecas personalizadas que den a conocer la originalidad y
calidad que pueden llegar a tener los productos nacionales sin dejar de lado la

difusién de la diversidad cultural que el pais posee.

Para posicionar la marca en el mercado objetivo se utilizardn las estrategias de
diferenciacion en base al producto y la estrategia de nicho. Ademas con respecto
al mix de publicidad, se estableceran tres ejes que son: publicidad, promocion de
ventas y relaciones publicas. Para el caso de publicidad se tomard en
consideracion el manejo de redes sociales, material POP y participacion en
revistas especializadas, con respecto a relaciones publicas se estableceran
demostraciones de producto y finalmente en promociones se utilizaran alianzas
estratégicas con establecimientos relacionados con centros infantiles. Con
respecto a canales de distribucion, dado que es un producto personalizado y se
requiere del consumidor final para la elaboracion de las mufiecas; se utilizara dos
canales de distribucion directo, el primero en base a una tienda fisica que sera
ubicada en el Centro Comercial Ifiaquito (CCI) y el segundo una tienda virtual que

sera promocionado en el centro comercial.

Mediante el estudio de mercado, se pudo determinar datos relacionados con la
aceptacion del producto en donde el 67% en promedio estaria dispuesto a
comprar mufiecas plasticas de origen ecuatoriano a un precio mayor a 50 dolares.
Por otra parte, se requiere de una inversion inicial de $ 45,885.51 ddlares para
poner en marcha el negocio y segun la valoracion financiera en el escenario

optimista se prevé una Tasa Interna de Retorno (TIR) de 22.75% con un plazo de
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4 afos para la recuperacion de la inversion. En referencia a lo anterior, se puede
determinar que el proyecto es viablemente rentable en el segmento de mercado

establecido.
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ABSTRACT

During the last two years, Ecuador had elaborated a national plan that seeks to
replace the level of toys imports in order to boost local industry and satisfy
domestic demand with high quality toys. Since 2014, there country had
experienced a tendency to reduce the amount of foreign trade and exhibit more
Ecuador's offer at local toy stores. As a consequence of the new market
development, the company Thais found a business opportunity to commercialize
custom dolls in Quito’s city. In fact, the company will emphasize the originality,
quality and cultural diversity that domestic products can have.

In order to stablish the brand into the market, the company will introduce two types
of strategies. The first one which is related to the strategy based on product
differentiation and the second one that is the niche strategy. Regarding to
promotion mix, the company will stablish three axles: advertising, sales promotion
and public relations. The advertising part will be composed of social networks
management, POP materials introduction and specialized magazines participation.
For public relations, the company will use strategic alliances with children's
centers. In regard to distribution channels, the company will have a store located in
“C.C lhaquito” and a virtual store where customers could make their orders and

purchases.

Through the market analysis, it was determined that the product acceptance is on
on average 67% (People who would buy Ecuadorian plastic dolls at a price of
$50.00 US dollars). Moreover, the project requires an initial investment of $
45,885.51 US dollars and the financial valuation in an optimistic scenario foresees
an Internal Rate of Return (IRR) of 22.75% and payback in four years. According to
the results, it has been determined that the project is viable and profitable in the

established market
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1. CAPITULO I: ASPECTOS GENERALES

1.1 ASPECTOS GENERALES

1.1.1 Antecedentes

Tras la necesidad de suplir la oferta de juguetes ecuatorianos y reducir el nivel
de importaciones propuesta por el gobierno; surge la iniciativa de la empresa
Thais, que busca comercializar mufiecas personalizadas en la ciudad de Quito
y de esta manera dar a conocer la originalidad y calidad que pueden llegar a

tener los productos nacionales.

Durante los ultimos afos, el nivel de importaciones ha fluctuado de manera
regular; sin embargo, el decrecimiento mas significativo aparece a partir del
afio 2014. Esta condicién, se debe en gran parte a las medidas establecidas
por el actual gobierno, para reducir el 25% de las importaciones y sustituir la
oferta internacional con producto nacional. Cabe recalcar que en la actualidad,
la mayoria de la oferta juguetera proviene de paises asiaticos como China y
Hong Kong. Especialmente China, que es el primer productor exportador de

juguetes a nivel mundial.

Por otra parte, dentro de la oferta de juguetes, se ha visto la necesidad de crear
un producto que identifique la identidad cultural ecuatoriana ya que la mayoria
del mercado presenta juguetes estandarizados internacionalmente. Es por esta
razon que, Thais busca no solo vender mufiecas personalizadas sino que
ademas se pueda dar a conocer lo pluricultural que es el pais. Como otro
aspecto relevante, se debe recalcar el aumento de la clase media y la demanda
de bienes que reflejen un mejor estilo de vida. En tal virtud, la empresa vio la
oportunidad de enfocarse en este segmento que esta dispuesto a comprar

articulos innovadores y ademas aprecia el producto nacional.

En vista de estos aspectos, se puede decir que el panorama para la

introduccién de mufiecas personalizadas en la ciudad de Quito es alentador. En



primer lugar debido a las politicas impulsadas por el gobierno para el desarrollo
de la industria de juguetes y en segundo lugar, por el incremento de la clase

media para adquirir bienes que brinden estatus y calidad.
1.1.2 Objetivo General

Determinar la viabilidad de la creacion de una empresa dedicada a la

comercializacion y personalizacion de mufiecas dentro de la ciudad de Quito.

1.1.3 Objetivos Especificos

e Analizar los factores del macro y micro entorno que intervienen en la
industria de juguetes y definir el impacto que ejercen en la creacion de
una empresa comercializadora de mufieca en la ciudad de Quito.

e Realizar una investigacion de mercado en la ciudad de Quito, con el fin
de determinar el nivel de aceptacion de las mufiecas personalizadas para
la introduccion del producto.

e Determinar que el mercado objetivo para las mufiecas Thais esta
compuesto por nifias entre los 5y 11 afios de edad que corresponden al
nivel socioeconémico A, B y C+. Ademas identificar la frecuencia de
compra de mufiecas para este segmento en el inicio del presente estudio.

e Evaluar la competencia directa e indirecta que enfrenta el proyecto a
través de fuentes primarias y secundarias al iniciar el estudio de
investigacion de mercado.

e Establecer un plan de marketing a través de campafias ATL y BTL que
permitan dar a conocer el producto al mercado objetivo dentro de los dos
primeros afnos.

e Determinar el proceso de fabricacién y canal de distribucién éptimo para
comercializar el producto al consumidor final mediante el analisis de la
conducta del consumidor al comienzo del presente estudio.

e Implantar una estructura organizacional que permita optimizar la
utilizacion de recursos a través de la asignacion de tareas especificas

durante la puesta en marcha del negocio.



e Establecer cronogramas para la implementacion del proyecto utilizando la
estrategia del Diagrama de Gantt.

e Elaborar un plan financiero que demuestre la viabilidad del proyecto y el
retorno de capital en un periodo de tiempo de 5 afios.

1.1.4 Hipotesis

Es viable y rentable la creacion de una empresa dedicada a la comercializacion

de mufiecas personalizadas en la ciudad de Quito.



2. CAPITULO II: LA INDUSTRIA, LA COMPANIA Y LOS PRODUCTOS O
SERVICIOS

A lo largo de este capitulo, se llevara a cabo un andlisis general de la industria
con el fin de obtener una vision panoramica del macro y micro entorno. De esta
manera se podra ubicar el escenario en el cual se desarrollara la compafiay a

su vez se obtendra informacion necesaria para lograr una investigacion veraz.

2.1 LA INDUSTRIA
Hace referencia al conjunto de actividades que se dedican a la transformacion

de materias primas en bienes finales o intermedios.

2.1.1 Clasificacion

En el Ecuador, el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos ha llevado a cabo
un proceso que busca estructurar, integrar y codificar las clasificaciones y

nomenclaturas correspondientes a las actividades econdmicas.

Es asi que, por medio de la més actual Clasificacion Nacional de Actividades
Econdmicas el Cédigo Industrial Internacional Uniforme CIIU REV. 4.0 se pudo
normar a las industrias y con esto es posible identificar de manera clara la
principal actividad econémica a la que pertenece cada negocio dentro de un

sector econémico (Instituto Nacional de Estadistica y Censos [INEC], 2012).

De acuerdo a la ClIU REV. 4.0 se identifica que para el caso de la fabricacion

de mufiecas y accesorios, la clasificacion que le corresponde es la siguiente:



C Industrias manufactureras.

C 32 Otras industrias manufactreras.

C 3240.0 Fabricacion de juegos y juguetes.

C 3240.01 Fabricaciéon de mufiecos que representen
persinajes, aimales de juguete, mufiecas,
piezas y accesorios (vestidos) para mufiecas.

Figura 1. Cédigo Industrial Internacional Uniforme. CIIU REV. 4.0
Tomado de: INEC, 2012

2.1.2 Tendencias

La industria de juguetes al igual que muchas otras ha evolucionado durante la
Ultima década. Tal es el caso que, a escala mundial los retos y perspectivas
son cada vez mayores por parte de fabricantes y productores. A nivel general
se sabe que el incremento de una demanda cada vez mas exigente se propaga
por todo el mundo. De hecho, la tendencia al consumo de videojuegos y
dispositivos electronicos es cada vez mayor, lo que implica una amenaza frente

a los juguetes tradicionales.

Sin embargo, a pesar de los obstaculos que presenta el sector, existen
tendencias que hacen que las perspectivas de crecimiento sean favorables
para la industria de juguetes. Entre los aspectos positivos del sector de
juguetes tradicionales, se tiene en primer lugar el incremento del poder
adquisitivo principalmente generado por las economias emergentes como
China. En segundo lugar, se encuentra la inclusion de comercio justo y disefio
ecoldgico en juguetes, la cual incentiva las oportunidades para fabricantes. Y
finalmente, el reciente aumento de las ventas por internet, ha logrado incentivar
a comerciantes minoristas para comenzar a ofertar sus productos (Comision
Europea, 2014).



China es considerada el primer productor y exportador mundial de juguetes,
seguido tan solo por la Unién Europea. No obstante, con respecto a marcas
lideres a escala mundial, segun datos obtenidos de la revista Forbes (2014), la
empresa danesa Lego con sus tradicionales bloques de plastico, alcanzo el
primer puesto en la fabricacion de juguetes. En segundo lugar se encuentra
Mattel, quien se caracteriza por la venta de marcas bien posicionadas como

Barbie, FisherPrice y Max Steel.

En todo caso, es cada vez mas evidente que las empresas a nivel mundial se
van alineando hacia la elaboracién de juguetes de alto disefio, calidad y valores
pedagdgicos; con el fin de competir en mercados internacionales donde el
precio se ha convertido en el factor primordial. Ademas, gracias al proceso de
globalizacion, es claro que las nuevas tendencias se centran a la evolucién de
los procesos productivos y del comercio. Es decir, se ha producido un
desplazamiento de la fabricacion y la exportacion de juguetes desde Estados
Unidos y Europa hacia paises del sudeste asiatico, donde se obtiene mano de
obra barata, leyes fiscales y medio ambientales menos rigidas y sobre todo una

apertura al comercio exterior (Marti, 2011).

2121 PI1B

El Producto Interno Bruto (PIB) busca medir el valor monetario total de todos
los servicios y bienes finales producidos dentro de las fronteras de un pais
durante un periodo determinado (Mochon, 2006, p.167).

De acuerdo a datos mas actuales que posee el Banco Central del Ecuador, el
PIB real es de $67, 081,069. Sin embargo, de acuerdo a las previsiones
anuales que se realizan con el fin de describir la posible evolucion de la
economia, se obtiene que durante el 2014 el PIB fue de $69, 770,346 (Banco
Central del Ecuador [BCE], 2014).



Con respecto a la actividad econdmica, las Industrias Manufactureras N.C.P.
(No Clasificado Previamente) la cual incluye la fabricacion de Juegos y

Juguetes representa el 0.3021% del PIB total del Ecuador

Tabla 1. Representacion del PIB vs Actividad Econ6mica

DETALLE Valor al 2013 Valor al 2014
PIB $67,081,069.00 $69,770,346.17
Manufacturas N.C.P $203,920.00 $210,771.71

Tomado de: Banco Central del Ecuador, 2014

Como se puede observar en la tabla 2, las industrias manufactureras han
presentado una evolucion positiva durante los ultimos afios, dando como
resultado un crecimiento promedio de 11.90 %. Cabe recalcar que, el
crecimiento se debe principalmente a los incentivos impulsados por el
Ministerio de Industrias para sustituir las importaciones y el cambio de la matriz
productiva. Por tal razén, a partir de diciembre de 2013 entr6 en vigencia la
Resolucién 116 del Comité de Comercio Exterior, que establecio el control de
193 partidas de importacion que incluyen a los sectores de alimentos,
cosmeéticos, electrodomésticos, juguetes, textiles, entre otros. Como resultado,
durante el afio 2014 se logré sustituir el 25% de las importaciones de juguetes
y representd un auge en el sector de las industrias manufactureras (El
Telégrafo, 2014).

Adicionalmente, durante el mes de marzo de 2015 entré6 en vigencia la
resolucion No. 11 del COMEX, la cual graba a la partida 9503.00.22.90
(Mufiecas o mufiecos incluso vestidos) con una sobretasa arancelaria del 45%
(Comité de Comercio Exterior, 2015). Cabe mencionar que las medidas de
restriccion de importaciones implementadas por el estado, son normativas
momentaneas; es decir que protegen un sector durante un periodo de tiempo
definido, por lo que es necesario buscar una ventaja comparativa ya sea en

calidad o precio.



Tabla 2. Desarrollo del PIB en las Industrias Manufactureras

2014
Afio 2009 2010 2011 2012 2013
(*PREV)
Industrias 7,699,18 8,601,69 9,670,44 10,739,72 11,796,75 13,503,77
Manufactureras 8 7 7 8 5 3
Crecimiento Anual 11.72% 12.42% 11.06% 9.84% 14.47%
Crecimiento Promedio 11.90%

Adaptado de: BCE
a. La informacién que se encuentra con (*) corresponde a datos previsionales
gue proporciona el BCE, con el fin de determinar la posible evolucion de la

economia en el corto plazo.

PIB Industrias Manufactureras

16.000.000 - 16,00%
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12.000.000 - 12,00%
10.000.000 - 10,00%
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0 0,00%
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Industrias Manufactureras Crecimiento Anual

Figura 2. PIB por Actividad Econdmica

Tomado de: Banco Central del Ecuador, 2014

2.1.2.2 Balanza Comercial

La balanza comercial es un registro que lleva un pais determinado con el fin de
medir todas las importaciones y exportaciones realizadas en un periodo de
tiempo. De tal manera que el saldo exportaciones menos importaciones puede

ser un resultado positivo o negativo (Pro Ecuador, 2014).

Segun datos obtenidos del Banco Central, las importaciones correspondientes
a mufecas y accesorios (Partida 9503.00.22.90) han ido presentado un

crecimiento paulatino anual desde el afio 2010 al 2013. Cabe recalcar que s6lo



a partir del afio 2014 se produjo una disminucién de compras al exterior, debido
a las politicas implementadas por el gobierno para sustituir el 25% de las
importaciones de juguetes y a su vez destinar ese porcentaje a produccion

local.

En tal virtud, se estima un crecimiento en la demanda de mufiecas de 13.66%,
tomando en consideracion que se excluyé el porcentaje de decrecimiento para
el ailo 2014 debido a que los montos que no se importaron debieron haber sido

sustituidos por la industria nacional.

Tabla 3. Analisis de importaciones partida 9503.00.22.90

IMPORTACIONES (VALOR CIF-MILES DE DOLARES)
NOMENCLATURA
2010 2011 2012 2013 2014
ARANCELARIA
Mufiecas o Mufiecos incluso
. . $11,418.6 $12,402.8 $7,512.
vestidos (Partida $8,460.31 $9,762.22 5 9 A
9503.00.22.90)
Crecimiento anual 15.39% 16.97% 8.62% -39.43%

Crecimiento promedio
antes de sustitucion de 13.66%

importaciones

Adaptado de: Banco Central del Ecuador, 2014

Por otra parte, tomando en consideracion las importaciones en toneladas, se
puede ver la fluctuacion de las importaciones frente al aumento de las
exportaciones. Cabe recalcar que Venezuela y México se han convertido en
los principales importadores de juguetes ecuatorianos (Trade Map, 2014). La
explicacion puede darse debido a las medidas que se establecieron en el pais
con el fin de impulsar la matriz productiva, por lo tanto se pronostica un futuro

positivo para las industrias manufactureras de juguetes.
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Importaciones Vs Exportaciones
Partida 9503.00.22.90

IMPORTACIONES (TONELADAS) EXPORTACIONES (TONELADAS)

0,18 0,28 20,52 20,00 0,13079
2010 2011 2012 2013 2014
-529,00
-1243,00 -1286,00 -1228,00 -1240,00

Figura 3. Andlisis de las Exportaciones e Importaciones de la Partida
9503.00.22.90
Adaptado de: Cobus Group, 2014 y Trade Map, 2014

Principales Importadores Ecuatorianos

En el caso de las importaciones, segun datos obtenidos de Cobus Group se
sabe que durante el periodo de enero de 2014 a enero de 2015, las dos
principales empresas que importan mufiecas y accesorios de juguetes fueron
Corporacion El Rosado y Corporaciéon Favorita quienes importaron $ 2,803,
497.85y $ 2,749, 431.13 respectivamente. De los cuales el principal proveedor
fue China y Hong Kong.

En el Anexo 1 se puede observar los rubros de juguetes importados de los

principales proveedores del Ecuador.
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$3.000.000,00 ¢ _Principales Importadores Ecuatorinanos
. 4 Enero 2014 a Enero 2015
$2.000.000,00 - Partida 9503.00.22.90

$1.000.000,00 -

$0,00

Figura 4. Principales Importadores Ecuatorianos
Adaptado de: Cobus Group, 2014

México

m Puerto Rico

mEEUU
Panama

® Hong Kong
China

2.1.3 Estructura de la Industria

2.1.3.1 Divisiéon de la Industria

La industria de fabricacibn y comercializacion de juegos y juguetes se

encuentra dividida de la siguiente manera:

e Fabricacibn de mufiecos, animales de mufiecos, mufiecas, piezas y

accesorios (vestidos) para mufiecas.

e Fabricacién de instrumentos musicales de juguete.

e Fabricacién de articulos para ferias de atracciones, juegos de mesa,

juegos de salon, billares, etc.

e Fabricacién de juguetes con ruedas (bicicletas, triciclos, carros de

plastico)

e Servicios que brindan apoyo a la fabricacion de juguetes.

e Oftros juegos como trenes eléctricos, modelos a escala, armas de

juguete, rompecabezas, etc.

e Venta al por menor de juegos Yy juguetes de todos los materiales en

establecimientos especializados.
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e Venta al por mayor de otros articulos de uso doméstico: juegos y

juguetes.

2.1.3.2 Actores de la Industria

Segun los ultimos datos registrados por el INEC, en el Ecuador existen 598
establecimientos dedicados a la fabricacion de juguetes. De los cuales, 106
establecimientos corresponden a la Fabricacion de Juegos y Juguetes;
mientras que 492 establecimientos se dedican a la comercializacion al por

menor de juegos y juguetes.

Establecimiento por Actividad Econdmica

18%
Fabricacion de Juegos y

Juguetes
Comercializacion de Juegos

82% y Juguetes

Figura 5. Establecimientos por Actividad Econémica

Tomado de: Instituto Nacional de Estadistica y Censos, 2013

Segun la Superintendencia de Compafilas las empresas activas que se
dedican a la fabricacibn y comercializacion de juegos juguetes son las

siguientes:
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Fabricacion de Juguetes

0,1cy0 1 1(%3

m ACANSA S.A.

= PICA PLASTICOS
INDUSTRIALES

» ROMMEL GUEVARA
"ECUATOYS"

m JEPIME
= BAMBOLINA
» ECUATORIANA DE

JUGUETES
mYIVAS.A.

m TELXWAK S.A.

Figura 6. Fabricacion de Juegos y Juguetes

Adaptado de: Superintendencia de Compafiias, 2015

Dentro de los fabricantes de juguetes, claramente se observa que el lider en el
mercado de fabricacidon de juguetes es PICA con el 90% de participacion. Cabe
recalcar que el resto de fabricantes representan una produccién artesanal y de

menor volumen.

Con respecto a la comercializacién de juguetes, el sector se divide en venta al
por menor y al por mayor. La figura 7 muestra la participacion de mercado
segun ventas de las principales comercializadoras de juguetes del pais siendo
Corporacién Favorita y El Rosado las principales comercializadoras de juguetes
en el pais con una participacion del 45.3% y 26.6% respectivamente. En el
anexo 2 se presenta el nivel de ventas de las principales comercializadoras de

juguetes en el pais.
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Comercializacién al por menor de juguetes

1,1%

1,7% 0,1%

u Corporacion Favorita

m Corporacion El Rosado
mTia S.A.

m Farcomed S.A.

m Coral Hipermercados
mPycca S.A.

= Almacenes Estuardo

Sanchez S.A.
m Otros

Figura 7. Comercializacion al por menor de juguetes

Adaptado de: Ekos, 2014 y Superintendencia de Compaiias, 2015.

2.1.3.3 Personal ocupado en la Industria

De acuerdo a datos obtenidos del INEC se sabe que existen 2015 personas
laborando en actividades relacionadas con la industria de juguetes; de las
cuales 298 personas se relacionan a la fabricacién de juguetes y 1717 se
dedican a la venta al por menor de juguetes. Ademas, dentro del personal
ocupado existe mayor presencia de mujeres con 54% frente a los hombres que
es del 46%.

2.1.3.4 Cadena de valor

Segun Michael Porter (Keller y Kotler, 2006, p.38), la cadena de valor de una
empresa esta formada por actividades primarias y de soporte. Por un lado, las
actividades primarias buscan generar valor al cliente; mientras que las

actividades de soporte brindan apoyo y mejoran el rendimiento de las
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actividades primarias. Dicho en otras palabras, por medio de la cadena de valor
(procesos competitivos), una empresa es capaz de proponer valor al cliente y a

la organizacion.

El sector de juguetes posee una dinamica compleja, pues se constituye a partir
de la combinacién de varias etapas de fabricacion. Aun asi, esta industria

utiliza el siguiente esquema con el fin de generar valor al cliente:

e Recepcion y almacenamiento: Durante esta etapa, se busca mantener
el abastecimiento de materias primas esenciales para el proceso
productivo. Especialmente de materiales plasticos y aditivos como:
plastificantes, estabilizantes colorantes, pigmentos, pinturas, tintas,
disolventes y adhesivos. Ademas, también se cuenta con un stock de
materiales textiles como: telas, espumas y accesorios como velcros,
cierres y botones.

e Transformacion: En el transcurso del proceso de transformacion, los
principales procesos en los que se incurren son inyeccion, soplado o
moldeo rotacional.

e Conformado: Se utilizan procesos de conformado metélico?,
mecanizado y fabricacion de moldes.

e Acabados: El proceso de acabado comprende cadenas de pintura para
el recubrimiento de piezas; ademas, de que se pueden utilizar procesos
de aerografia?, serigrafia® y metalizado para decorar el producto.

e Montaje Final: Union de partes y piezas para el acabo final.

e Embalaje y Expedicion: Empaquetado y embalaje de juguetes.

En la figura 8 se describe el proceso de fabricacion en la industria de juguetes
y mufiecas que va desde el almacenaje hasta el acabado final.

! Conformado metalico: El conformado utiliza procesos de manufactura para realizar

deformacion plastica y asi cambiar las formas de las piezas metélicas (Salazar, B., 2012).

2 Aerografia: Técnica a base de aire que consiste en pulverizar pintura sobre una superficie.

3 Serigrafia: Técnica de impresion que se caracteriza por grabar imagenes utilizando seda o
tela metalica fina.
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Figura 8. Industria: proceso de fabricacion
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Tomado de: Berbegal, Capuz, Vilaplana, y Vifioles, 2005

Por otra parte, ademas del proceso de fabricacion y ensamble de juguetes, la

industria utiliza la siguiente cadena de valor:

Cadena Investigascion Disefio y

de Valor

Fabricacion y

Transporte Logistica Distribucion

y Knowledge desarrollo de
Center productos

Figura 9. Cadena de Valor
Tomado de: Imaginarium, 2015

e Fabricaciéon: Actividades que involucran la transformacién de las
materias primas e insumos en un bien final. Ejemplo: produccion,
empaquetado y etiquetado.

e Distribucién: Actividades relacionadas con los canales de distribucion
del bien a los clientes o compradores. Ejemplo: transporte, entregas y
pedidos.

e Logistica: Centros de almacenaje y stock del producto.
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e |&D del Producto y desarrollo del producto: Actividades que buscan
el desarrollo de tecnologias. Ejemplo: 1&D del producto, desarrollo de
software y soportes computarizados (Gamble, Peteraf, Strickland y
Thompson, 2012, p. 108).

2.1.4 Factores Econdmicos y Regulatorios

2.1.4.1 Inflacién

Por definicion este término se describe como la variacion porcentual que
experimenta el nivel general de precios dentro de una economia (Larrain y
Sachs, 2007, p. 9).

En el Ecuador, esta tasa es medida por medio del indice de Precios al
Consumidor en el area urbana (IPCU), a partir del establecimiento de una
canasta de bienes y servicios demandada por consumidores de estratos
medios y bajos (BCE, 2015).

Segun datos del Banco Central del Ecuador, durante los ultimos 4 afos, el pais
ha registrado una inflacion promedio de 3.98%. Sin duda alguna, esto puede
afectar de manera negativa a la demanda en articulos como juguetes, dado
gue al no ser bienes necesarios si el precio sube los consumidores pueden
abstenerse de comprarlos. Adicionalmente, por medio del andlisis del indice de
precios al consumidor (IPC) se puede ver que durante diciembre del 2014, uno
de los 12 rubros que mayor aporte inflacionario fue recreacion y cultura. De los
cuales, autos de juguete y mufiecas fueron los articulos que mayor incidencia
tuvieron en el aumento general del IPC. Dado este analisis se puede decir que
los juguetes poseen temporadas estacionales de inflacion, siendo diciembre el
mes con mayor tasa inflacionaria. En la tabla 4 se puede observar los articulos
de recreacion y cultura que tuvieron mayor incidencia inflacionaria durante el

mes de diciembre.
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INFLACION ACUMULADA ANUAL
Porcentajes
10 8.83 ( jes) - 2,00
g - 1,50
A 5,41 - 1,00
5 4,31 4,16 - 0,50
3 , - 0,00
% - -0,50
0 -1,00
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Figura 10. Inflacion anual acumulada
Tomado de: Banco Central del Ecuador, 2014
Tabla 4. Articulos con mayor aporte al IPC
RECREACION Y CULTURA
Mensual: 0.62%
Anual: 0.24%
) APORTE AL IPC PORCENTAJE DE )
ARTICULO INFLACION
GENERAL APORTE

Entrada a Partido de Futbol 0.0217 32.81% 10.44%

Auto de Juguete 0.005 0.72% 0.93%

Mufecas 0.002 0.35% 0.38%

Tomado de: Instituto Nacional de Estadistica y Censo, 2014

2.1.4.2 Tasa de interés activa

La tasa de interés activa hace referencia al porcentaje que cobran las

instituciones bancarias por servicios de crédito a los usuarios; ademas, estas

tasas se encuentran basadas en las condiciones del mercado y en las

disposiciones que emite el Banco Central. Se las llama activas porque

representan recursos favorables para la banca (Sofomanec, 2015).

En los dltimos afios, la tasa de interés activa ha registrado un promedio de

8.03%, por lo cual se puede considerar que se ha mantenido estable. Sin

embargo, se puede destacar que el pico mas alto se dio en julio de 2014 con

8.21% y el mas bajo se registr6 en marzo de 2015 con 7.31%.
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Dada esta tendencia, se puede decir que el pais esta registrando una
disminucién de la tasa activa frente al afio anterior, o cual representa un

aspecto favorable para las empresas que buscan acceder a créditos.

Tasa de Interés Activa

NI R N N B N N N T\

A A A AR N R AR R A

Figura 11. Comportamiento de la Tasa de Interés Activa

Tomado de: Banco Central del Ecuador, 2015

2.1.4.3 Tasa de Interés Efectiva

La tasa de interés efectiva a diferencia de la tasa activa refleja el valor del
dinero en el tiempo; es decir, es la tasa a la que realmente se coloca el capital
una vez que se desconto el pago de intereses, impuestos y comisiones.

En el caso de la empresa, al pertenecer al segmento de PYMES la tasa de

interés activa efectiva se encuentra entre 11.17% y 11.83% (BCE, 2015).

2.1.4.4 Riesgo Pais

El riesgo pais se define como la capacidad que tiene un estado para cumplir
con el pago de obligaciones externas. Sin embargo, para calcular éste indice,
se toma a su vez en cuenta la utilizacion de indices de mercado como el EMBI
gue refleja el movimiento de los precios de los bonos emitidos por paises
emergentes (BCE, 2015). Ademas, en este indice se incluyen variables

economicas, financieras y politicas.

La importancia del riesgo pais se da debido a que influye en la decision de

potenciales inversores, por lo que siempre que un estado lleve un equilibrio
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econdmico, se da una apertura al flujo de capitales nuevos; por el contrario si
una economia es considerada riesgosa, la fuga de capitales es evidente.
Mientras el indice tienda a acercarse a cero, el pais es considerado con riesgo
minimo. Muy por el contrario, si el indice empieza a presentar incrementos, los

paises tienden a ser considerados mas riesgosos.

En el caso del Ecuador, durante enero a abril de 2015, el riesgo pais ha pasado
de 887 a 701. En comparacion con paises de la region como Colombia, que
durante este mismo periodo el riesgo pais paso6 de la posicion 202 ala 210y
Pera que tuvo un comportamiento similar que varié de 186 a 171. En referencia
a lo anterior, se puede determinar que el riesgo pais que posee el Ecuador es

relativamente alto en contraste con paises vecinos.

Riesgo Pais - Ecuador

Posicién
[e)]
o
o

0 RIESGO PAIS

1/4/2015
10/4/2015

3/3/2015
21/04/2015

12/3/2015

2/2/2015
23/03/2015

11/2/2015

2/1/2015
20/02/2015

13/01/2015
22/01/2015

Figura 12. Riesgo Pais Ecuador
Tomado de: Ambito.com, 2015

2.1.4.5 Tasade Desempleo

La tasa de desempleo teéricamente se define como el nivel de desocupacion
gue existe entre la poblacion econdmicamente activa PEA (Comisién
Econ6mica para América Latina y el Caribe [CEPAL], s.f.). En el caso
ecuatoriano, la tasa de desempleo durante marzo de 2015 fue de 3.84% la cual
presenta una disminucion de 1.01 puntos porcentuales comparado con el
mismo periodo durante el 2014. En referencia a lo anterior, se puede
pronosticar un escenario positivo para la economia laboral, puesto que existen
mayores fuentes de trabajo que impulsan el sector industrial y productivo del
pais.
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Figura 13. Mercado Laboral Nacional

Tomado de: Instituto Nacional de Estadistica y Censos, 2014

a. PEA se considera a todas las personas mayores de 15 afios que tuvieron trabajo o fueron empleados,

incluso también las personas que no tenian empleo pero que se encontraban disponibles para trabajar.

b. Empleo adecuado: Personas con empleo que perciben ingresos mayores o iguales al salario basico y
que trabajan (mas, menos o igual) 40 horas semanales.

c. Empleo inadecuado: Personas con empleo que no cumplen con las condiciones minimas de horas o

ingresos. El ingreso es menor al salario minimo.

d. Desempleo: Personas mayores o iguales a 15 afios que no se encuentran empleados pero estan

disponibles para trabajar.

2.1.5 Factores Politicos

2.1.5.1 Estabilidad Gubernamental

A patrtir de los afios 90, el Ecuador ha ido experimentado un fuerte desequilibrio

politico. A tal punto que, los gobiernos de turno no lograban culminar sus

periodos presidenciales. Primero con la destitucién del ex presidente Abdala

Bucaram, seguido de Jamil Mahuad y Lucio Gutiérrez. Por tal motivo, la

presidencia del pais fue asumida por sus respectivos sucesores Fabian
Alarcon, Gustavo Noboa y Alfredo Palacio.

Sin embargo, tras la eleccién del Presidente Rafael Correa en 2007, el pais ha

logrado un periodo de estabilidad gubernamental. El actual gobierno lleva ocho

afos de mandato y ha obtenido una reeleccion que finalizaria en el afio 2017.
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Ademas, segun datos de la Asociacion de Comunicacion Politica ACOP (2015,
seccion ranking de popularidad marzo 2015, parr. 1), el presidente Correa

ocupo el cuarto puesto de popularidad a nivel mundial.

2.1.5.2 Promocién Empresarial

El actual gobierno por medio de la Ley de Incentivos a la Produccion busca
promover las inversiones privadas con el fin de reducir el impacto en la
economia tras la caida en los precios del petréleo. Entre las iniciativas se
encuentran exoneraciones y medidas de aliento fiscales (El Universo, 2014).

Por otra parte, el gobierno busca impulsar el Plan Nacional de Buen Vivir que
es una guia para vincular las politicas con la gestion e inversion publica. El
actual plan se centra en 12 objetivos principales los cuales involucran al sector
energético, sector laboral, transformacion de la matriz productiva entre otros

(Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo, 2015).

2.1.6 Factores Sociales

2.1.6.1 Nivel Socioeconémico

El INEC ha clasificado a la poblaciéon en niveles socioecondmicos con el fin de

segmentar el mercado de consumo. De tal forma que se obtiene cinco estratos

divididos de la siguiente manera.
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2.1.6.2 Surgimiento de la Clase Media

La clase media ha experimentado un incremento durante los ultimos afios, a tal
punto que en el lapso de una década paso de 2.4 millones de personas (2003)
a 5.6 millones de personas (2013). Estas personas se caracterizan por
conformar familias pequefias, ademas poseen un nivel de educacion mejor y
demandan un nuevo estilo de vida. El 39% de la clase media tiene servicio de
internet, el 77% posee correo electronico personal, el 80% goza de un empleo
en el sector privado, el 71% de las mujeres trabaja, 34% sale a comer en
restaurantes, 21% cuenta con una computadora portatil, el 38% compra ropa
en centros comerciales y generalmente son familias conformadas por dos y tres
hijos los cuales estudian (Vistazo, 2013). A nivel general, la clase media ha
disparado el consumo principalmente en electrodomeésticos, licores, celulares y
dispositivos de tecnologia. Incluso se ve un incremento de demanda en
servicios de cuidado personal como spas y peluquerias. De hecho, un dato
importante es que las personas de clase media empiezan a endeudarse en

articulos suntuosos gque antes no compraban.

Ademas, segun datos de la Consultora Habitus, se revela que con el
crecimiento de la clase media también se ha generado un sentimiento de
orgullo ecuatoriano y la preferencia por marcas nacionales, especialmente las
marca que brindan estatus social. En efecto, el estudio de esta consultora
indica que las personas que prefieren bienes nacionales, son en su mayoria
jovenes que han experimentado un incremento social y sienten orgullo de su

pais (Lideres, s.f.).
2.1.6.3 Habitos de consumo de juguetes y compras en linea
Segun la encuesta realizada por la consultora Deloitte, en el mes de diciembre

es la temporada donde se comercializa mayormente articulos relacionados con

la industria de juguetes, ropa, calzado y caramelos.
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Segun datos recopilados por el Instituto Latinoamericano de Comercio
Electrénico, el Ecuador posee un alto potencial para incrementar las
transacciones a través de sistemas de negocios electronicos. Se sabe que
durante el periodo 2011 al 2013, el pais pas6 de 5 millones a 9.5 millones de
usuarios de internet. De igual manera, se registra que el 51% de compras en
linea se realizaron en Quito, Guayaquil y Machala (El Telégrafo, 2013). En
referencia a lo mencionado anteriormente, la empresa ve una oportunidad al

poder utilizar un canal de comercializacion que abarque el uso de internet.

COMPOSICION DE COMPRAS SEGUN PRINCIPALES CIUDADES QUE
GRUPO DE PRODUCTOS REGISTRAN COMPRAS EN LINEA

mRecreacion y cultura

= Muebles y articulos
q ’ I 2 o . ® Quito

Bienes y servicios = Guayaqui
G Machala
= Prendas de vestir y
31% calzado u Otros
1 Otros 1%

Figura 14. Compras en Linea

2.1.7 Factores Tecnolégicos

2.1.7.1 Impresoras 3D* en la industria de juguetes

Tras la aparicion de las impresoras 3D, la industria del juguete ha mostrado
una evolucion significativa en los productos que lanza al mercado. De hecho,
se puede decir que gracias a la aparicién de la impresion 3D, las compafias
pueden construir prototipos de manera inmediata y de esta manera actuar ante
los constantes cambios en las tenencias del mercado. Actualmente, las

multinacionales como Hasbro e Imaginarium han incursionado en este tipo de

4 Impresora 3D: Es un dispositivo electronico, capaz de generar un objeto sélido tridimensional
mediante la adicion de material (Impresoras 3D, 2015).
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tecnologias de produccion, con el fin de crear lineas de juguetes innovadoras
gue permitan a los nifios crear los juguetes que van a utilizar. Por ejemplo, la
empresa espafiola Imaginarium cuenta con la linea Imaginieer, la cual permite
gue los nifios disefien y personalicen coches, pulseras o collares a través de
una pagina web. Una vez se encuentre establecido el juguete, la empresa por
medio de la utlizacion de una impresora 3D fabrica el producto y

posteriormente se envia la compra al domicilio (Villar, 2014).

Entre los beneficios que brinda la impresion 3D, el mas importante es el
relacionado al ahorro de costos, pues esta tecnologia permite que los objetos
se fabriquen a partir de la incorporacion de varias capas de material y no con la
utilizacion de moldes. De tal manera que las maquinas solo utilizan el material
necesario y no se generan desperdicios. Ademas de estas ventajas, la
impresion 3D también permite un consumo menor de energia y logra que se
elimine la necesidad de mantener repuestos en stock ya que las piezas podrian
ser almacenadas como archivos digitales e imprimirlos una vez que se requiera
(Jiménez, 2014).

En el Ecuador, los negocios enfocados a las impresiones 3D todavia son poco
conocidos; sin embargo la introduccion de tecnologias como estas sin duda

alguna resultarian beneficiosas para la produccién de juguetes personalizados.

2.1.8 Factores Ambientales

Segun analistas del mercado ecuatoriano, se sabe que la tendencia verde en el
Ecuador ha ido incrementa paulatinamente a partir del afio 2009. La sociedad
ecuatoriana hoy en dia es capaz de exigir mayor informacién y por lo tanto es
capaz de pagar una mayor cantidad de dinero por productos que sigan una

tendencia mas ecologista y eco amigable (Lideres, s.f.).

A raiz del cambio en la constitucién ecuatoriana, se concede derechos a la

naturaleza y se establecen nuevas leyes como el impuesto verde. Dadas estas
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circunstancias, las empresas actuales buscan seguir operaciones y gestiones

mas sustentables con el medio ambiente.

Segun una encuesta realizada por la consultora Apoyo, el 83% de los
ecuatorianos considera que las empresas deberian estar regidas a leyes de

responsabilidad ambiental.

Ahora los consumidores ligan el hecho de que una empresa sea verde con
mayor valor agregado para el consumidor. Por lo que los consumidores estan

dispuestos a pagar entre 5% y 20% mas del precio normal (Lideres, s.f.).

2.1.9 Factores Legales

Ley Orgéanica de Regulacion y Control de Poder de Mercado

Esta ley busca proteger a los consumidores, empresarios y a pequefios y
medianos productores de abusos provenientes de la concentracion econémica
y de las practicas monopdlicas. De tal manera que, gracias a esta ley la
empresa podra beneficiarse de abusos de mercado y contara con reglas
necesarias para competir en condiciones justas (Secretaria Nacional de

Planificacion y Desarrollo, 2014).

Reglamento Técnico Ecuatoriano INEN 089 “Seguridad de los Juguetes”

El reglamento establece los requisitos que deben cumplir los juguetes, con la
finalidad de prevenir riesgos correspondientes a salud, seguridad y medio
ambiente. El presente reglamento es aplicable a todos los juguetes nuevos que
comercialicen en el pais ya sea que se produzcan localmente o se importen, y
que sean utilizados por nifios de edad inferior a 14 afios (Ministerio de
Industrias y Productividad, 2014).
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Adicionalmente, dentro del reglamento se establecen criterios de envase,
embalaje y rotulado; como también aspectos de sanciones, muestreo y

requisitos del producto.
2.1.10 Conclusién andlisis del entorno
La siguiente figura detalla el impacto de los aspectos que conforman el andlisis

del entorno. Se ha considerado una ponderacién de uno como impacto positivo

y cinco como impacto negativo.

ANALISIS DEL ENTORNO
POLITICO
4

TECNOLOGICO ECONOMICO

SOCIAL
DIAGNOSTICO PEST

Figura 15. Andlisis del entorno

2.1.11 Canales de Distribucién

Dentro de la industria de juegos y juguetes, los canales de distribucion que
tradicionalmente se utilizan son tres. El primero llamado venta retail, el cual
utiliza supermercados y grandes tiendas; el segundo se da por medio de
canales masivos (kioskos alrededor del pais); y el tercero es por medio de la

venta en cadenas de locales propios (Revista Logistec, 2011).
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PROVEEDORES DE FABRICANTES DE
MATERIA PRIMA JUGUETES
CANALES DE
DISTRIBUCION
IMPORTADORES ~Cadena de
jugueterias
- Jugueterias
tradicionales
- Supermercados e
hipermercados
- Mayoristas
- Locales propios
- Canales masivos

Consumidor final

s

Figura 16. Canales de Distribucion

2.1.12 Las 5 Fuerzas de Porter

Mediante el andlisis de las cinco fuerzas de Porter se podra determinar si el
mercado resulta ser atractivo para la creacion de una nueva empresa dedicada
a la fabricacion y comercializacion de mufiecas personalizadas. Ademas de
esto, se podra analizar la intensidad de la competencia dentro de la industria de
juguetes y accesorios (David, 2008, pp.100-103).
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Figura 17. Analisis Competitivo de las Cinco Fuerzas de Porter

2.1.12.1 Rivalidad entre Empresas Competidoras (Alto)

La rivalidad entre empresas competidoras se refiere al posicionamiento de la
competencia en el mercado de juguetes. Segun datos obtenidos del Analisis
Sectorial del INEC (2013), se sabe que el sector de juguetes esta conformado
por 106 empresas fabricantes y 492 comerciantes dedicados a la venta al por
menor de juegos y juguetes en comercios especiales. De los cuales, sélo los
fabricantes, en su mayoria realizan procesos artesanales y por tanto son
principalmente pequefias y medianas empresas. Cabe destacar que, el
principal fabricante de juguetes en el Ecuador es la empresa PICA
PLASTICOS INDUSTRIALES CA y segun el diario El Comercio, este produce
el 70% de los juguetes locales (ElI Comercio, 2014).

Segun datos obtenidos del Ministerio Coordinador de Produccion, Empleo y
Competitividad (2014) se sabe que los principales importadores vy

comercializadores de juguetes son:
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e Corporacion Favorita CA(Juguetdn)

e Corporaciéon El Rosado S.A. (Mi Jugueteria)

e Gerardo Ortiz e Hijos Cia. Ltda. (Coral Hipermercados)
e Pycca S.A.

e Tiendas Industriales Asociadas Tia S.A.

e Almacenes Estuardo Sanchez S.A. Alessa

e Farmacias y Comisariatos de Medicinas S.A. Farcomed
e Pica Plasticos Industriales C.A.

e Dipor

2.1.12.2 Entrada Potencial de Nuevos Competidores (Medio)

La amenaza de nuevos competidores es un aspecto clave ya que si el sector
resulta ser atractivo, existirdn mas empresas que quieran competir. Para el

caso del sector juguetero, las barreras que se toman en consideracion son:

e Economias de Escala
Las empresas que busquen incursionar en el mercado deberan conseguir
una cuota de mercado elevada con el fin de beneficiarse de la disminucién
de costos que provengan de la produccién en grandes volimenes. Caso
contrario, los nuevos competidores incurrirdn en una desventaja en costos

en relaciéon a las empresas ya establecidas.

e Sustitucion de Importaciones
De acuerdo al plan impulsado por el gobierno ecuatoriano, la sustitucion de
importaciones es un eje fundamental para desarrollar la matriz productiva.
Por tal razon se estd buscando disminuir la importacién de juguetes con el
fin de que sean producidos localmente. Esto hara que el sector industrial de
juguetes se vuelva mas apreciado por posibles inversores y se espera en un
largo plazo poder exportar juguetes a paises cercanos a la region,

principalmente a Pert y Colombia (El Telégrafo, 2014).
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e Normativa de Seguridad
La normativa RTE INEN 089 sobre Seguridad de los Juguetes busca
garantizar la calidad del producto y prevenir riesgos para la salud, la

seguridad y la vida de las personas.

e Ciclo de vida del producto
Las empresas de juguetes realizan constantes cambios en sus productos
con el fin de captar la atencion de nuevos consumidores. Es por esta razén
que, el ciclo de vida del producto se reduce cada vez mas y obliga a los
competidores a renovar su gama de productos constantemente para asi

poder continuar en el mercado.
2.1.12.3 Desarrollo Potencial de Productos Sustitutos (Alto)

En el mercado ecuatoriano existen varios sustitutos a los juguetes tradicionales
y que se los divide en: juguetes de puericultura® destinados a nifios de 0 a 3
afos y videojuegos que son utilizados principalmente por nifios de mas de 9
afios. Cabe recalcar que los juguetes se han relacionado a regalos para
cumpleafios o navidad y por lo tanto deben competir con las demas
necesidades que los nifios tienen como vestimenta, material deportivo, etc.
(Marti, 2011).

Adicional a estos aspectos, se tiene que los principales sustitutos a las

mufiecas de juguetes son:

e Juegos para la primera infancia (Puericultura)

e Juguetes de ruedas: triciclos, coches, patinetas
e Juegos didacticos y material educativo

e Videojuegos y juguetes electrénicos

e Bicicletas, patinetas, patines

® Puericultura: “Disciplina médica que se ocupa de prestar cuidados a los nifios para su mejor
desarrollo durante los primeros afios de vida.” (WordReference, 2005)
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e Balonesy Pelotas

e Juegos didacticos y material educativo

e Rompecabezas

e Juguetes que representen animales o seres no humanos
(Peluches)

e Juegos de té, cocina y oficios

e Oftros: Juegos para deportes, instrumentos musicales y juegos

de agua

2.1.12.4 Poder de Negociaciéon de los Proveedores (Medio)

Los proveedores de juguetes durante los ultimos afios se han visto en la
necesidad de diversificar sus negocios con el fin de reducir su dependencia a
las empresas del sector del juguete y contrarrestar la estacionalidad. En la
parte inferior se detallan los tipos de proveedores de juguetes que existen:

e Proveedores Especializados: Aquellos que dedican sus esfuerzos sélo
a la elaboracion de productos concretos y que requieren de tecnologia.
Estos proveedores se encuentran principalmente en el exterior (China)
ya que localmente no se produce maquinaria especializada para el
sector. (R. Guevara, comunicacion personal, 10 de Agosto de 2015)
Ejm: proveedores de maquinaria para inyeccion de plastico (Engel),
insertadoras de cabello (Emmeci), fabricantes de mecanismos para
juguetes.

e Proveedores de primer nivel: Son aquellos que fabrican productos o
piezas semi acabadas, son también fabricantes de moldes e inyectores
de plasticos. Ejm: Ecuatoys.

e Proveedores de segundo nivel: Son todos los proveedores que
abastecen a los propios fabricantes e incluso a los proveedores de
primer nivel (Marti, 2011). Es decir son proveedores de materias primas.
Ejm: Donggang Filaments, Mil Colores.
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Es importante recalcar que dentro del pais, la oferta de proveedores con la que
cuenta el sector no es muy amplia; sin embargo, siempre existe la apertura de
proveedores internacionales que son capaces de abastecer de insumos para la
fabricacion de juguetes a precios muy competitivos, siempre y cuando se tome
en consideracién los aspectos regulatorios para temas de importacion al

Ecuador (AIJU Instituto Tecnolégico de Producto Infantil y de Ocio, 2011).

2.1.12.5 Poder de Negociacién de los Consumidores (Bajo)

Antiguamente, la distribuciéon de juguetes se basaba en la distribucion del
fabricante al mayorista y a su vez el mayorista entregaba el producto al
minorista. Sin embargo, al pasar el tiempo, el proceso se ha visto modificado
tras la aparicion de supermercados Yy tiendas especializadas. De tal forma que,
el poder de negociacion de los clientes ha ido aumentando debido a que

existen mayores canales de distribucion que de fabricacion.

Adicional a este aspecto, se tiene que las grandes cadenas distribuidoras de
juguetes realizan abastecimientos de grandes volimenes y en cortos periodos
de tiempo, lo que provoca que existan precios competitivos y menores a los
cuales los clientes pueden acceder con facilidad.

Como ventaja de las mufiecas personalizadas, se tiene que poseen un grado
de diferenciacion y por lo tanto, se podria considerar como un producto no
estandar al cual los consumidores valorarian por su nivel de innovacion y

calidad.
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Figura 18. Analisis de Competitividad

2.2LA COMPANIA Y EL CONCEPTO DE NEGOCIO

2.2.1 Laldeay el Modelo de Negocio

El modelo de negocio se centra en la elaboracion de mufiecas plasticas que
posean un alto grado de personalizacién. Cada mufieca sera disefiada a partir
de un patrén personal del cliente. Es decir que, la mufieca tendra que poseer
las caracteristicas fisicas primordiales del cliente que la compre. Las
caracteristicas que se tomara en cuenta para la personificacion de la mufieca
estaran dadas por: color de piel, color y tamafio de cabello, color de ojos y
vestimenta. Ademéas de la fabricacion de la mufieca, se realizara la
comercializacion del producto en la ciudad de Quito por medio de un punto de

venta propio. La imagen en la parte inferior muestra el producto.
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Figura 19. Concepto de Negocio

2.2.2 Estructura Legal de la Empresa

Nombre de la Empresa: Thais

Tipo de Compafiia: Compaiiia Limitada

Seréa constituida de la siguiente manera:

e Capital Propio: 40%
e Capital Apalancado: 60%

2.2.3 Mision, Vision y Objetivos

Misién:
Generar un modelo de negocio que busque inspirar la imaginacion y
creatividad de niflas ecuatorianas, mediante la produccién vy

comercializacion de juguetes personalizados de alta calidad.

Vision:
Ser una empresa reconocida a nivel nacional, por crear un producto
innovador que ademas difunda la diversidad étnica existente en el

Ecuador; proyectandose a la exportacion en un largo plazo.
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Objetivos:
Objetivos Estratégicos

e Introducir al mercado quitefio la marca Thais, por medio de la
comercializacién directa, ya sea en tiendas virtuales o fisicas.

e Fidelizar a los consumidores finales por medio de la
diferenciacion del producto.

e Garantizar calidad en la fabricacion del producto mediante la
obtencion de personal capacitado y el control de materia prima e
insumos.

e Incrementar los canales de distribucion directos a partir del sexto

afio con el fin de aumentar las ventas y posicionar la marca.

Objetivos Financieros

e Recuperar la inversion inicial a partir del cuarto afio de
funcionamiento.
e Aumentar la participacion de ventas por medio del aporte de
recursos que se destinen a marketing y publicidad.
Valores:
La empresa hara un énfasis en la practica de los siguientes valores
corporativos:
e Responsabilidad
e Honestidad
e Excelencia
e Eficiencia

e FEficacia

2.3El producto

El producto se basa en la elaboracion de mufiecas de juguete cuyo principal

objetivo es el entretenimiento de nifas.
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Ademas, segun la Divisibn de Apoyo para el aprendizaje de la Universidad
Autonoma de Guadalajara, el uso de juguetes durante la infancia permite a los
nifios identificarse con sus roles femeninos o masculinos. Lo que es mas, los
juguetes ayudan a reafirmar su personalidad, desarrollar capacidades

psicomotoras y mejorar la convivencia con los demas nifios (Romo, 2006).

Atributos del Producto

El paquete de beneficios con los que vendra el producto estara dado por los

siguientes factores:

Caracteristicas del Producto

El producto poseera atributos basicos y atributos de rendimiento que
generaran un excedente en las expectativas del cliente. Estos atributos seran

los siguientes:

v' La mufieca es de estructura flexible hecha a base de plastico

v' La mufileca no posee caracteristicas adicionales como
reproduccion de  sonidos, controles de mando
(electrénicamente), ni realiza acciones basicas (llorar, dormir,
comer, etc.)

v' La mufieca contara con vestimenta de acuerdo a la eleccién
del cliente.

v' La eleccion de vestimenta por aparte del cliente sera dada en
base a catalogos que la empresa provea.

v’ Las caracteristicas de la mufieca estaran acordes a la decision
del cliente. Sin embargo, entre las caracteristicas que se
podran personalizar en la mufieca seran:

o Color, tipo y largo de cabello
o Tonalidad de piel

o Color de ojos
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2.4Estrategia de ingreso al mercado

Se podra ingresar al mercado por medio de la utilizacion de la estrategia de
marketing concentrado o de nicho. Esta estrategia es utilizada generalmente en
compairiias nuevas o en empresas con recursos limitados. En otras palabras, a
través del marketing concentrado se buscara lograr la obtencion de una
participacion grande dentro de un segmento, en lugar de una participacion

pequefia en un mercado grande.

De esta manera, se tendra mayor estabilidad en el mercado ya que existe un
mejor conocimiento de las necesidades del consumidor de acuerdo al nicho al
gue se atiende. Adicional, los programas y canales de comunicacién podran ser
adaptados a las necesidades del segmento dado que el enfoque es mucho mas
directo. Finalmente, otra ventaja que proporciona el marketing de nicho es la
posibilidad que tienen las compafiias pequefias de competir ya que se dirigen
los recursos a los sectores a los que pueden servir y que las compafiias
grandes pasan por alto (Armstrong y Kotler, 2008, pp.181-214). Dentro del

capitulo 4 se abarcara a fondo la estrategia general de Marketing.

2.5Anélisis FODA

Mediante el analisis FODA se podra analizar el macro y micro entorno.
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FORTALEZAS - F

. Producto con un factor elevado de

diferenciacion.

. Producto que fomenta el
conocimiento de la diversidad
cultural del pais.

. Aporta al cambio de la matriz
productiva.

. Producto manufacturado en

Ecuador.

Producto que cumple con normas
de calidad INEN para garantizar la
seguridad en los juguetes.

. Juguete tradicional que permite el
desarrollo y creatividad de nifias.

DEBILIDADES - D

. Producto y marca desconocida por
el mercado ecuatoriano.

-

OPORTINIDADES - O

Industria en crecimiento debido a
incentivos del gobierno para
reduccion de importaciones
(juguetes) e impulso a la industria
local.

Crecimiento de la clase media y
mayor poder adquisitivo.
Incremento en la tendencia de
consumo de productos
ecuatorianos.

Tasas positivas tanto para
crecimiento poblacional (1.35% en
2015) como para natalidad (18.87
en 2014).

Reduccion del 25% de
importaciones de juguetes.

AMENAZAS - A

Amplia competencia dentro de la
industria.

. Precio mayor que el de la 2. Marcas bien posicionadas en el
competencia. mercado ecuatoriano.

. Poca experiencia dentro del 3. Productos sustitutos mas
mercado. econémicos.

. Dependencia del proveedor de 4. Encarecimiento de insumos y

murfiecas en estado primario.

. Escasa experiencia en la industria
del juguete.

. Alta inversion para publicitar y dar a
conocer el producto.

materiales necesarios para la
produccién de juguetes.
Mercado de venta al detalle
controlado por grandes cadenas
comerciales.

Cambios en niveles tributarios y
arancelarios.

Figura 20. Analisis FODA

a. Se define tasa de natalidad® y tasa de crecimiento poblacional®

2.6Matrices estratégicas

Por medio del analisis de las matrices EFE, EFI, la matriz interna — externa y el
cruce del FODA, se puede concluir que la empresa puede enfrentar los retos
gue influyen en el macro entorno, de tal manera que se aprovechen las

oportunidades y se minimicen las amenazas.

® Tasa de natalidad: Es un niimero promedio que indica los nacimientos existentes durante un
afo por cada 1000 habitantes.
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Para ingresar al mercado se utilizara la estrategia de marketing concéntrico y
se realizara una segmentacion por edad e ingreso. Una vez la empresa se
posicione en el mercado se accedera a la estrategia de desarrollo del producto.
En el anexo 4 se detalla a profundidad las matrices que se realizaron para el

analisis del entorno de la empresa.

En referencia al estudio realizado en el capitulo 2, se puede determinar que
existe un entorno favorable para la industria del juguete. En primer lugar,
debido a las politicas que ha implementado el gobierno para sustituir el 25% de
las importaciones y de esta manera reemplazar la oferta con produccion
nacional. En segundo lugar, debido a la variacion positiva que ha mostrado el
PIB en las industrias manufactureras dando como resultado un crecimiento del
11.9%. Y finalmente, debido al incremento de la clase media que ahora cuenta

con un mayor nivel de ingreso y valora el producto nacional.
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3. CAPITULO llIl: INVESTIGACION DE MERCADOS Y SU ANALISIS

En el presente capitulo se realizard una investigacion con el fin de determinar

las caracteristicas principales del mercado y del consumidor.

3.1Determinacion del problema de investigacion

3.1.1 Problema de Decision de Gerencia

En la ciudad de Quito se ha constatado la existencia de clientes potenciales
gue poseen un nivel socioeconémico medio-alto y que cada vez mas buscan
productos personalizados de calidad que satisfaga sus necesidades. Por tal
razon, el problema de gerencia se establece de la siguiente manera: ¢ Es viable
la introduccibn de mufecas artesanales personalizadas que reflejen la

diversidad cultural del pais en el mercado urbano de Quito?
3.1.2 Problema de Investigacién
Determinar informacion acerca del perfil del consumidor (habitos de compra,

deseos, necesidades) y de la competencia con el fin de estudiar el mercado de

juguetes en la ciudad de Quito.



3.1.3 Objetivo, Pregunta e Hipotesis

Tabla 6.0bjetivo, pregunta e hipotesis
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OBJETIVO

PREGUNTA

HIPOTESIS

Determinar el precio que

los consumidores estan

dispuestos a pagar para

adquirir una mufieca

personalizada

¢, Cuél es el precio que
los consumidores
pagarian por una

mufieca personalizada?

Los consumidores estan
dispuestos a pagar por una
mufieca personalizada entre
USD 41y USD 50.

Conocer el nivel de

ingreso de los clientes.

¢, Cual es el nivel
socioecondémico de los

consumidores?

Los potenciales clientes son
personas que corresponden a

la clase media y alta.

Conaocer el nivel de
posicionamiento que

tiene la competencia.

¢, Cudles es el
posicionamiento de la
competencia en la
mente de los

consumidores?

Las marcas de mufiecas con
mayor posicionamiento en la
ciudad de Quito son: Barbie y

Disney.

Determinar los
principales competidores

en la venta de Juguetes

¢,Cudles son los
principales
competidores en la

venta de juguetes?

Los principales competidor en
la venta de juguetes son

Juguetén y Mi Comisariato.

Determinar si el precio es
relevante para la compra
de una mufieca

personalizada.

¢ Es el precio un factor
relevante en la decision
de compra de una

mufieca personalizada?

El precio es un factor relevante
en la decision compra de una

mufieca personalizada.

Determinar la ventaja del
producto frente a la

competencia

¢, Qué ventaja presentan
las mufiecas
personalizadas frente a
las mufiecas de la

competencia?

La ventaja del producto frente
a la competencia es su factor
diferenciador al personalizar
caracteristicas fisicas y reflejar
la diversidad de la cultura

ecuatoriana.

Investigar los factores
gue inciden en la compra

de mufiecas

¢ Qué aspecto es el mas

relevante para la

compra de mufiecas?

Los principales aspectos para

la compra de mufiecas son

precio y disefio.
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3.2Fuentes de informacion
Las fuentes de informacion que seran utilizadas son datos primarios y datos

secundarios de acuerdo a la siguiente tabla:

Tabla 7. Fuentes de Informacién

FUENTES DE INFORMACION
PARTICIPANTES OBJETIVO : : :
Primaria Secundaria
L Superintendencia
Participacion de .
de compaiiias,
mercado, Grupo Focal,
o _ SRI, Banco
Mercado caracteristicas de la | entrevista a
. Central, Cobus
competencia, expertos.
) Group, Ekos,
tendencias. _
Vistazo.
Gustos y
preferencias del
consumidor,
_ Grupo Focal, )
frecuencia de _ INEC, Revista
. _ entrevista a ]
Consumidor compra, precios Lideres, El
. expertos, .
dispuestos a pagar, Comercio.
_ _ encuestas.
nivel de ingreso,
aceptacion del
producto.

3.3Disefo de investigacion

El disefio de investigacion es un esquema que permitira detallar los
procedimientos para la obtencion de informacion que permitird resolver el
problema de investigacion de mercados (Malhotra, 2008, p. 78). De tal manera,
para el presente trabajo se realizara una investigacién descriptiva cualitativa y
cuantitativa que permitira recabar informacion acerca del entorno del problema

(perfil del consumidor y competencia).
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3.3.1 Investigacion Descriptiva Cualitativa

Una investigacion concluyente descriptiva permite probar hipotesis especificas
ya que revela informacion veraz para la correcta toma de decisiones. Ademas,
el método concluyente descriptivo es un proceso formal y estructurado ya que
utiliza muestras grandes y representativas con el fin de describir el mercado
(Malhotra, 2008, pp. 80-82). Los métodos que se utlizardn para una

investigacion descriptiva cualitativa seran entrevistas a expertos y grupo focal.

3.3.1.1 Entrevista con Expertos

La entrevista a expertos es un méetodo para obtener informacion cualitativa
(Malhotra, 2008, p. 158) que permitira conseguir datos mas concretos acerca
del entorno del mercado, la descripcion de la industria, la competencia y la

factibilidad de incursionar en el sector de juguetes.

Metodologia

Para realizar las entrevistas, se eligieron a tres personas, quienes son
conocedores de la industria, de marketing y de la competencia. En el anexo 5
se encuentra detallado el esquema de entrevista utilizado para los siguientes

participantes:

e Romel Guevara: Gerente General de la empresa Ecuatoys (Fabricante
de mufiecas de plastico) y conocedor de la industria del juguete.

e Juan Francisco Fruci: Disefiador Estratégico y de Producto de Hape
Toys (ltalia). Especialista en disefio de producto de nuevas lineas de
juguetes.

e Gustavo Gallo: Ingeniero Comercial y especialista en Marketing de

Consumo y Digital.
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Resultados:

Las grandes cadenas comercializadoras de juguetes realizan la
comunicacion de sus productos basandose en el punto de venta; es
decir un lugar de venta con varios productos que estan dirigidos a
diferentes segmentos. Ademas, la comunicacion de los productos es
estacional, principalmente en Navidad y en el dia del nifio.

El mercado nacional de juguetes no se encuentra saturado y existe
un potencial crecimiento. Tal es el caso que el gobierno ha impulsado
la implementacion de certificaciones de calidad para regular el
mercado y garantizar la seguridad de los consumidores.

Es necesario definir claramente el concepto de negocio. El mercado
para una mufieca tradicional es diferente al de una mufieca étnica.
En el caso de mufecas tradicionales, el mercado son nifios; sin
embargo, para el caso de mufiecas étnicas, el principal mercado son
coleccionistas ecuatorianos o0 extranjeros que aprecian la cultura y el
arte.

La venta de accesorios para mufieca es un aspecto relevante para
incluir en una tienda de mufiecas, ya que la compra de mufiecas no
es tan frecuente como lo es la venta de accesorios.

El empaque es relevante en la comercializacion del producto, por tal
motivo debe resultar atractivo tanto para nifilos como para adultos.
Los colores adecuados para incluir en la elaboracion de logotipos de
juguetes deben ser de tipo calido y luminoso (Gamas de amarillos y
naranjas).

Los fabricantes de juguetes utilizan principalmente comercializacién
a través de minoristas.

Estudios Nacionales de Medios Zenith Optimedia muestran que los
segmentos del medio alto, medio tipico y medio bajo utilizan mucho
la comunicacion digital (Redes Sociales).

Un producto diferenciado destinado para un nifio es dificil de ser
percibido por el menor. Por lo tanto es importante comunicar de

mejor manera a los gestores de compra.
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Conclusiones:

e La empresa utilizara publicidad en medios digitales para dar a
conocer el producto, enfocandose principalmente en redes sociales
como Facebook.

e La compafiia debera comunicar a los consumidores que posee un
producto diferenciador y no que posee un producto caro ni que vende
simples mufiecas.

e Los colores que se emplearan en la elaboracion de imagen
corporativa seran naranja y rosado.

e Cada empaque de mufeca representard exclusividad e identidad
cultural. De igual manera se incluird normas INEN que rigen en la
elaboracién de etiquetado y empaque de juguetes.

e La empresa utilizara solo el canal de distribucion directo.

3.3.1.2 Grupo Focal

El grupo focal consiste en realizar una entrevista de forma no estructurada la
cual es guiada por un moderador a un grupo pequefio de encuestados (7 a 12
personas). El principal objetivo del grupo focal es obtener informacion acerca
de intereses, percepciones, gustos y preferencias del mercado objetivo
(Malhotra, 2008, p. 145).

Metodologia

El grupo focal se llevara a cabo el dia 23 de Mayo y contara con la presencia
de 7 invitados. El moderador, quien estara a cargo de formular las preguntas
sera el responsable de guiar la sesion. El tiempo de duracion de la entrevista
sera de 40 minutos y para fines académicos se grabara en video toda la sesion.
Una vez obtenida la grabacién, se procedera a realizar un analisis de las

opiniones y respuestas expuestas.
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Por un lado, las preguntas formuladas tendran que ver principalmente con la

compra y uso de mufiecas; sin embargo, también se tomaran en cuenta gustos

y preferencias de juguetes a nivel general en especial habitos y frecuencias de

compras. Una vez se concluya con esta parte, se explicara la idea del negocio

(mufiecas personalizadas) con el fin de medir el grado de aceptacién del

producto y acoger las posibles sugerencias emitidas por la audiencia.

En el anexo 6 se puede encontrar el esquema de grupo focal utilizado en esta

investigacion.

Participantes:

Walter Delgado (48 afios)

Johana Cedefio (29 afios)

Tatiana Cadena (34 afios)

Maria Fernanda Alarcén (28 afios)
Romel Aguirre (42 afios)

Alba Rodriguez (46 afios)

Edita Rodriguez (53 afos)

Resultados

De los asistentes al grupo de enfoque, siete personas respondieron que
realizan compras de juguetes (incluido mufiecas) por lo menos una vez
al ano.

Dos personas de los asistentes respondieron que se sienten mas
atraidos a comprar mufiecas que posean caracteristicas tecnolbgicas
tales como hablar o caminar, debido a que se las considera mas
novedosas. Sin embargo, cuatro personas no se sintieron mas atraidas
al aspecto tecnoldgico, ya que consideran que el disefio y la apariencia
es lo mas importante al momento de realizar una compra. Un dato

relevante es que solamente una persona considera que las mufecas
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tradicionales o simples son juguetes que buscan conservar mas la etapa
de nifiez ya que se asemejan mas a la realidad de los nifios.

Todos los asistentes coincidieron que una de las principales ventajas de
las mufiecas tradicionales es la durabilidad, puesto que al ser las
mufiecas utilizadas por nifias, el trato que reciben los juguetes es poco
cauteloso; y por lo tanto consideran que los juguetes con aspectos
tecnoldgicos tienden a durar menor tiempo.

La mayor parte de los asistentes realizan sus compras de mufiecas en
Jugueton o Mi Jugueteria.

Las marcas de mufiecas mas conocidas por los asistentes son Ciccio
Bello y Barbie.

El 71% de los asistentes no mantiene fidelidad a una marca de mufiecas
especifica.

La mayor parte de los asistentes no se sienten satisfechos con el stock
de mufiecas actual. Entre los principales problemas del mercado estan
la falta de variedad de mufiecas y accesorios.

Todas las personas entrevistadas consideran que actualmente existen
mufiecas que representan a la cultura ecuatoriana; sin embargo, no se
sienten satisfechos con la calidad y acabados de las mufiecas. Las
mufiecas existentes en el mercado actual son poco estéticas.

Todos los participantes se sienten atraidos por la idea de tener mufiecas
gue representen la cultura ecuatoriana, puesto que es una forma de
educar a las nuevas generaciones sobre la realidad del pais. La mayor
parte de la audiencia considera que las mufiecas étnicas podrian ser
utilizadas para coleccién mientras que una minoria estaria dispuesta a
regalar estas mufiecas a nifias.

Los asistentes consideran que los principales servicios que debe poseer
la tienda son servicio a domicilio y facilidades de pago (tarjeta de crédito,
efectivo o cheque).

Segun los participantes, las mufiecas deben incluir un folleto o cuento en
el cual se especifique la descripcion de la cultura que representa la

mufieca.
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e Los entrevistados estarian dispuesto a pagar por una mufieca

personalizada entre un rango de 40 y 80 ddlares.

Conclusiones

e Existe acogida por parte del mercado quitefio para lanzar una mufieca
personalizada e incluso mufiecas que representen las diferentes etnias
del Ecuador.

e El marketing debe ir enfocado al aspecto diferenciador que posee el
producto.

e Las mufiecas tradicionales poseen una ventaja frente a las tecnoldgicas

ya gque son caracterizadas por su durabilidad y calidad.

3.3.2 Investigacion Descriptiva Cuantitativa

Por medio de la investigacién descriptiva cuantitativa se podra cuantificar datos
gue saldran a partir de encuestas. Cabe recalcar que para concluir informacion,
es necesario utilizar informacion proveniente de la investigacion cualitativa y
cuantitativa (Malhotra, 2008, p. 143).

3.3.2.1 Encuestas

El presente estudio utilizard el método de encuestas, el cual permitird revelar
informacion primaria y cuantificar datos recopilados. Ademas, las encuestas
fueron realizadas a personas ubicadas en los sectores del area urbana de
Quito. Cabe recalcar que el 80 % de las encuestas se realizaron de manera
fisica y un 20% fue realizado de manera virtual. De igual manera se utilizo la
plataforma de Google Forms para realizar las encuestas virtuales y un
encuestador para las encuestas fisicas. En el anexo 7 se encuentra el

esquema de encuesta utilizado para esta investigacion.
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Célculo de la muestra

La muestra se calcul6 a partir de la siguiente férmula:

2
Za1?

4 x N x E? + [7

B [1.96]% x 26868.39
" T4 x 2686839 x 0.05% + [1.96]2

Ecuacion 1. Célculo de la muestra
(Galindo, 2015, p. 381)

n: Tamafo de muestra
N: Tamafo de poblacién (16505.00)

[Z?“] Nivel de confianza requerido (1.96) Valor que comprende un coeficiente

del 95% (Galindo, 2015)

e: Error muestral 5%

En base a una poblacion de 26868 personas, se obtiene una muestra de

aproximadamente 378 encuestas.

Resultados

e Es factible crear una empresa dedicada a la personalizacion de
mufiecas ya que el 92% de las personas encuestadas muestran
aceptacion por el producto.

e Las jugueterias mas populares en la ciudad de Quito son Juguetén y Mi
Jugueteria. Mientras que las marca mas popular de mufiecas son la

tradicional Barbie, Disney y Ciccio Bello.
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Las personas de 31 a 40 afios son aquellas que muestran mayor
disposicion de compra de mufiecas personalizadas, ademés la mayoria
posee un nivel de ingresos mayor a $1,500 dblares mensuales.

Las personas que poseen ingresos entre $1,011 — $1,500 y méas de
$1,500 estarian dispuestas a pagar en su mayoria entre $41 - $50
seguidos de 51% - $60.

Las personas consideran que el factor principal para realizar la compra
de una mufieca es el disefio.

El principal medio publicitario por el cual se daria a conocer el producto
es por el uso de redes sociales.

El tipo de vestimenta que mayor acogida tiene son los vestidos para
mufecas.

El nivel de aceptaciéon de las mufiecas con trajes tipicos es alto, y de

estas la vestimenta méas popular es la de la cultura Otavalefa.
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Graficos de resultados

Pregunta 2

22%
. m Si

No

78%

Figura 21. Adquisicion de productos personalizados.

El 78% de los encuestados ha adquirido productos personalizados durante los

altimos 6 meses, mientras que el 22% no lo ha hecho.

Pregunta 3

1%

A\

m No

89%

Fiagura 22. Personalizacion de juguetes

El 89% de las personas estaria dispuesta a realizar personalizaciéon de

juguetes, mientras que el 11% no lo haria.
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Pregunta 6

m 1 vez al afio

m 2 veces al afo

5% 5%
4% \ “
= m 3 veces al afio

®m 4 veces al afo

= Mas de 4 veces al
ano
= Nunca

Figura 23. Frecuencia de compra

El 49% de los encuestados realiza compras de juguetes una vez al afio, el 27%
tiene una frecuencia de compra de 2 mufiecas anuales y solo el 24% realiza la

compra de mufiecas mas de tres veces al afio.

Pregunta 7
0,
1% 39, ~2%
m Cumplearios
m Navidad
‘ = Dia del nifio

® Aniversario
m Nunca
m Other

Fiaura 24. Ocasion de compra

Los encuestados realizan la compra de juguetes principalmente en época

navidefia y cumpleafos.
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Pregunta 10
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Figura 25. Aceptacion del producto

El 92% de los encuestados estaria dispuesto a comprar una mufieca
personalizada.

Pregunta 13

Vestimenta a personalizar

1% = Vestidos

%

1
\ m Chaquetas
A m Faldas y blusas
39, W
® Pantalones y
blusas
m Sacos

Figura 26. Vestimenta

Segun los encuestados, el 71% respondi6 que preferiria personalizar vestidos.
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M Los Chillos

m Centro Moderno

Figura 27. Ubicacion de la tienda

Segun datos revelados por los encuestados, la tienda de mufiecas

preferentemente deberia estar ubicada en el sector norte, Cumbaya o Los

Chillos.

Pregunta 18

» Redes sociales
m Correo
> electronico

» Prensa escrita

m Radio

Figura 28. Comunicacion del producto

El 71% de los encuestados considera que la comunicacién del producto debe

realizarse por medio de redes sociales.



58

Pregunta 20

59 0% % 1% 0%
w20 a 30 ddlares

M 31 a 40 ddlares
41 a 50 ddlares
B 51 a 60 délares
m61a 70 ddlares
' m 71 a 80 ddlares

m 81 a 90 dolares

‘g/

™91 a 100 ddlares

Figura 29. Precio

El 51% de los encuestados afirmé que estaria dispuesto a comprar mufiecas
personalizadas a un precio de 50 délares, de tal forma que solo el 49% no

compraria este producto al precio establecido.

Pregunta 21

6%

u Si

u No

Figura 30. Precio como factor de compra

El 94% de los encuestados considera que el precio es un factor decisivo para la
compra de mufiecas, mientras que solo el 6% cree que no lo es.



59

Pregunta 22
TOAJ 10/0
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Figura 31. Aspectos relevantes en una mufieca

El 66% de los encuestados considera que la calidad es el principal aspecto que
debe poseer una mufieca, mientras que solo el 7% considera que el empaque

es lo mas importante.

Pregunta 23

12%

Sl

mNO
88%

Figura 32. Mufiecas con trajes étnicos

El 88% de los encuestados afirma que estaria dispuesto a adquirir mufiecas

con trajes étnicos.
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Pregunta 24
0,
7% 3%
m Otavalos
m Saraguros
m Afroecuatorianos
m Cholas cuencanas
m Shuar
u Other
Figura 33. Popularidad de etnias

Los encuestados quisieran ver trajes tipicos para mufiecas principalmente de
Otavalos (27%), Cholas Cuencanas (38%) y Afroecuatorianos (17%).

En el anexo 8 se puede encontrar el analisis de todas las preguntas de la

encuesta.

3.3.3 Conclusiones Generales de los Métodos de Investigacion

Dada la investigacion descriptiva cualitativa y cuantitativa se concluye que:

e Existe una amplia aceptacién del producto en el mercado urbano de
Quito. Sin embargo, segun la investigacion, es necesario enfocarse en
impartir una personalizacion de mufiecas artesanal que refleje la
diversidad cultural del pais y que se base en aspectos fisicos y
corporales (tonalidad de cabello, ojos, piel y vestimenta).
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e La empresa se enfocara en brindar inicamente mufiecas personalizadas
para nifias, con la opcion de incluir vestimenta para una linea nifia-

mufieca y es aplicable sélo para la version de mufiecas tradicionales.

e La presentacion resulta ser un aspecto relevante entre los potenciales
consumidores. Por tal motivo, la empresa se enfocara principalmente en
la elaboracion de mufiecas de buena calidad y disefio; y que a su vez

posean un empaque atractivo que inspire creatividad y originalidad.

e El nivel de ingresos se encuentra estrechamente ligado al precio al que
los consumidores estarian dispuestos a pagar. Por tal razon, las
personas con un nivel de ingreso mayor a 1000 dolares estan dispuestas

a pagar entre $40 y $60 dolares.

e Los potenciales clientes tienen una frecuencia de compra de mufiecas

gue va entre una y dos veces al afios.
e El logotipo de la empresa estara disefiado en base a los colores rosa y
naranja. El rosado que inspira infancia, ilusién y delicadeza; mientras

gue el naranja transmite alegria, innovacion y diversion.

e La publicidad del producto se realizard principalmente por medio de

redes sociales y publicaciones en revistas de caracter familiar.

3.4Mercado relevante y cliente potencial

3.4.1 Mercado objetivo

Para definir el mercado objetivo, se realizara una clasificacion del mercado de
acuerdo al tipo de demanda. De tal manera que se definira: mercado

disponible, mercado potencial y mercado meta (Fernandez, 2009, pp. 3-4).



62

Mercado Potencial

Son todas las personas que se encuentran ubicadas en la ciudad de Quito y
gue por sus caracteristicas de consumo no pueden ser consideradas como
clientes disponibles. Es decir, estas personas no realizan compras de juguetes
ni mufiecas, pero en un futuro podrian llegar a hacerlo. En este caso, el
mercado potencial corresponde a la poblacion urbana de Quito que se estima
es de 1,609,418 personas (INEC, 2010).

Mercado Disponible

Son todas las personas (hombres y mujeres) que tienen la necesidad de
comprar juguetes (mufiecas) para hijos, familiares o amigos y que a su vez
disponen de poder adquisitivo. Por tal motivo, el mercado disponible esta
conformado por personas de 25 a 64 afos de edad que tienen a su alrededor
nifos y que viven en los sectores urbanos de Quito principalmente en
Quitumbe, Eloy Alfaro, Manuela Saenz, Eugenio Espejo, Tumbaco, Los Chillos,
La Delicia, Calderon y Aeropuerto. Segun estas caracteristicas, se puede
concluir que el mercado disponible es de 1,300,127 personas (Secretaria de
Territorio, Habitat y Vivienda, 2010).

Mercado meta u objetivo

Para definir el mercado meta es necesario incluir dos factores:

Mercado Primario: Personas de 25 a 64 afios que perciben ingresos

mensuales y que por ende son gestores de compra mas no los
consumidores finales. Estas personas se encargan de hacer la

evaluacion y seleccion de las mufiecas para nifias.

Mercado Secundario: Nifias de 5 a 11 afios de edad que tienen contacto

con el producto. Los nifios no son gestores de compra pero si pueden

incidir en la decision de compra.
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De tal manera se puede estimar que el mercado meta corresponde 26,869
personas que tienen a su cargo nifias entre 5 y 11 afos, y que ademas

corresponde al nivel socioeconémico de A, By C+.

Tabla 8. Mercado Objetivo

AREA Nifios (5 - 11 aflos)
Mujeres

Quitumbe 23688.00
Eloy Alfaro 27501.00
Manuela Saenz 13700.00
Eugenio Espejo 19957.00
Tumbaco 5235.00
Los Chillos 11058.00
La Delicia 22214.00
Calderon 11276.00
Aeropuerto 6823.00
TOTAL 141452.00
TOTAL Nifias (C+,B,A) 35.9% 50781.00
Promedio de Personas por Hogar 3.78
Numero de Hogares 13434.19788
Total Gestores de Compra 26868.39577

Adaptado de: Secretaria de Territorio, Habitat y Vivienda, 2010 y INEC, 2010

3.4.2 Segmentacion de mercado

Para definir el segmento de mercado al cual estaran dirigidas las mufiecas
personalizadas, se tomaran en cuenta a hombres y mujeres en un rango de
edad de 25 a 64 afios que sean padres, madres o familiares que tenga una
relacion cercana con nifias de entre 5y 11 afios de edad en la Ciudad de Quito.
Ademas se tomd en cuenta a personas del nivel socioeconémico A, By C+
quienes pueden aportar un porcentaje de su ingreso para destinarlo a la
compra de juguetes y mufiecas para niflas. En el anexo 9 se encuentra una

mayor descripcion de las fuentes utilizadas para la segmentacion.
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Tabla 9. Segmentacion de Mercado

SEGMENTACION GEOGRAFICA

Poblacion Total Pichincha 2,576,287.00

Poblacion Total Cantdén Quito 2,230,076.00

Poblacién Urbana Quito 1,609,418.00

Quitumbe 319,056.00

Eloy Alfaro 430,447.00

Manuela Saenz 218,714.00

Eugenio Espejo 388,708.00

Tumbaco 81,407.00

Los Chillos 167,164.00

La Delicia 341,125.00

Calderon 162,584.00

Aeropuerto 92,164.00

SEGMENTACION DEMOGRAFICA

Edad Gestores de Compra: Personas de 25 a 64
afios de edad. Son 1,300,127 personas.
Consumidores: Personas entre 5y 11 afios de
edad. Son 141,452 personas.

Género Gestores de Compra: Hombre y Mujeres

Consumidores: Mujeres

SEGMENTACION PSICOGRAFICA

Estrato Social

Personas del Estrato Social A, B y C+.

Corresponde al 35.9% de la poblacién.

Adaptado de: Secretaria de Territorio, Habitat y Vivienda, 2010 y INEC, 2010

Segmentacion Geogréfica

El segmento geogréfico estarA basado en el area urbana del Distrito

Metropolitano de Quito y se enfocara principalmente en las zonas de Quitumbe,

Eloy Alfaro, Manuela Saenz, Eugenio Espejo, Tumbaco, Los Chillos, La Delicia,

Calderon y Aeropuerto
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Segmentacion Demogréfica

Para realizar la segmentacion demografica se tomara en cuenta los siguientes

factores: edad, género y nimero de hogares.

Segmentacion Psicografica

Los gestores de compra de muiiecas personalizadas son personas de un nivel
socioecondmico A, B o C+ que tienen relacion con nifias de entre 5y 11 afios
de edad y que pueden ser padres, madres, tios, familia o amigos. Ademas,
estas personas buscan un aporte a la cultura ecuatoriana ya que prefieren
juguetes de origen ecuatoriano que represente la diversidad cultural que posee

el pais.

No obstante, dentro de esta seccion, también existen una minima cantidad de
mujeres que tienen como pasatiempo la coleccion de mufiecas y que estarian

dispuestas a comprar mufiecas novedosas y de calidad.

3.5Tamafio del mercado y tendencias

Una vez analizada la investigacion de mercados, se puede pronosticar un
escenario favorable para la introduccién del producto en la ciudad de Quito. Las
nifias quitefias en un rango de edad de 5 a 11 afios prefieren en un 64% los
juguetes nacionales. Ademas tras la investigacion se observd que el 60%
prefiere mufiecas plasticas, un 92% acepta el producto y el 51% estaria
dispuesto a pagar un precio de 50 doélares. A continuacion se detalla el

mercado real de la empresa.
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Tabla 10. Tamano del Mercado

Porcentaje | Cantidad
Poblacion Quito 2239191
Poblacion Urbana 71.87% 1609418
Mujeres entre 5y 11 afios en parroquias seleccionadas 8.79% 141452
Estrato social A, By C+ 35.90% 50781
Preferencia Nacional del origen del juguete 64% 32500
Mufiecas plasticas 60% 19500
Aceptacion del producto 92% 17940
Aceptacion a precio de $50 doélares 51% 16505

El mercado real de la empresa es de 16,505 personas.

3.5.1 Tendencias de consumo

Con respecto a los habitos de consumo, segln la investigacion realizada, se
estima que por lo general una nifia recibe en promedio 2 mufiecas anuales. A

continuacion se detalla la tabla sobre frecuencia de compra:

Tabla 11. Frecuencia de Compra

Frecuencia de compra de mufiecas al

5% -

ano
1 49% 0.49
2 27% 0.54
3 10% 0.30
4 4% 0.16
5 5% 0.25
0

Total frecuencia
de compra 100% 2.00
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3.6La competenciay sus ventajas

En el mercado ecuatoriano, segun datos de la Superintendencia de Compairiias
y el INEC, existen 10 empresas que se dedican a la fabricacion de mufiecas y
accesorios. La principal es el fabricante PICA, que distribuye su produccion a

las principales cadenas comercializadoras del pais.

Para el caso de mufiecas de juguete, segun un andlisis a las principales
jugueterias y distribuidores del pais, se tiene que en el mercado existen
mufiecas de muy buena calidad a diferentes precios; sin embargo, dentro de
las principales jugueterias, en ningun caso existen mufiecas a las que se pueda
personalizar caracteristicas fisicas, ni que existan lineas nifia mufieca. Tan solo
la empresa Bambolina, posee una linea llamada “Nifia-Mufieca” la cual elabora

prendas de vestir para ambas, mas no realiza la venta de mufiecas.

Como se evidencia en la tabla 12, el precio promedio de mufiecas dentro de las
principales jugueterias esta entre $21 y $37 dolares; sin embargo, el precio
depende estrictamente de las caracteristicas y la marca de las mufiecas. Tal es
el caso que existen mufiecas de marcas prestigiosas como Fisher Price y Little
Mommy que pueden llegar a costar mas de $50 dolares.



Tabla 12. Mufiecas en las principales jugueterias

CARACTERISTICAS
MI JUGUETO
MARCA ORIGEN FABRICANTE , PICA | Cant | Camin | Bail | Habl | Llor | Acceso | N/
JUGUETERIA N
a a a a a rio A
Billie Doll China Billie Doll $25.89 X X
Mi Nifia Bonita Venezuela Kreisel $59.00 X
B. Girlz USA B. Girlz $25.00 X
Ciccio Bello Nina
$44.49 $45.35 X X
Bailarina Ecuador PICA
Ciccio Bello Tito
$30.90 X X
Cuidaditos Ecuador PICA
$22.9
$24.49 X
Darling Ecuador PICA 6
Ciccio Bello Sweet
$33.39 X
Abracito Ecuador PICA
Ciccio Bello Iris Pintora Ecuador PICA $30.30 X X
Andy Paseitos Ecuador PICA $35.29 X
Nany Bebé China Bonita Dolls $30.90 X
Happy Angel China Happy Angel $27.59 X X
Tiny Baby China Loko Toys $40.00 X X X
Sofy Crece China iPlay $24.85
Sandy Ecuador Ecuatoys $15.00 X X
Dora Bailarina China Fisher Price $54.29 X X
Bora Hada Magica China Fisher Price $59.90 X
Bebe Dada Venezuela Kreisel $42.00 X
Baby Alive China Hasbro $40.99 $40.38 X
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Little Mommy China Mattel $67.89
Hong
. L $31.90 $37.64
Mi pequenia princesa Kong Fun Max Toys
WRT World
$41.97
Nena Ballerina China Enterprises
IT™
$36.87
Nena Bambolina China International
Bambolina Ecuador Crispamoni $11.65
WRT World
, _ $86.31
Go on Stage China Enterprises
Lovee Doll Toy
$16.95
Maria China Co.
WRT World
, _ $31.71
Mooshka China Enterprises
$28.2
Kristin China Kristin 6
$20.0
Emily China Emily 0
Bambolina ropa
bay $11.25
accesorios Ecuador Crispamoni
$12.9
Mufiecas de trapo Ecuador Toys 8
$21.0
$37.20 $38.76
PRECIO PROMEDIO POR ESTABLECIMIENTO 5

69
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3.7Participacion de mercados y ventas de la industria

El mercado de mufiecas en el Ecuador se encuentra abastecido en primer lugar
por el 80% de importaciones de mufiecas y en segundo lugar por el 20% de
produccion local. De tal forma que la competencia directa que tendra la
comparfia son basicamente los productores artesanales de mufiecas y
accesorios que se describen en la siguiente tabla, con excepcién de Pica que

utiliza procedimientos productivos a nivel industrial.

Tabla 13. Participacion de Mercado de Fabricantes de Mufiecas y Accesorios

FABRICANTES DE MUNECAS UBICACION | VENTAS 2014 PARTICIPACION
DE MERCADO
Pica Plasticos Industriales Guayaquil $7,000,000.00 89.44%
Agricola Canessa S.A. Acansa Guayaquil 133,151.66 1.70%
Telxwak S.A. Guayaquil 9,774.18 0.12%
Yiva S.A. Guayaquil 90,000.00 1.15%
Rommel Guevara "Ecuatoys” Quito 300,000.00 3.83%
Mejia Pérez Clemencia Cumanda "Jepime" Quito $18,000.00 0.23%
Crispamoni "Bambolina" Quito 267,050.00 3.41%
Valis S.A. Guayaquil $0.00 0.00%
Crisviansa S.A. Guayaquil $0.00 0.00%
Ecuatoriana de Juguetes Ecuatoys Guayaquil $8,599.32 0.11%
Sustitucion del 25% de Importaciones $15,500,000.00 25.00%
TOTAL ANTES DE SUSTITUCION 7,826,575.16 100.00%
TOTAL 31,153,150.32 125.00%

Adaptado de: El Comercio, 2014; Superintendencia de Compafiias, 2013 y

Lideres, s.f.

Cabe recalcar que existe un 25% de participacion de mercado que debe ser
asumido por productores artesanales locales y que equivale aproximadamente
a $15,500,000.00. Ademas, es importante sefialar que el mercado de juguetes
se comporta de una manera particular, ya que la mayor parte de fabricantes no
busca tener un canal directo de distribucion, sino que utiliza intermediarios para

vender sus productos. De esta manera, aparecen las grandes
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comercializadoras de juguetes (detallistas) que se abastecen de fabricantes

locales para llenar sus perchas.

En la tabla 14 se describen las unidades producidas por empresas locales de

mercado de las empresas fabricantes de mufiecas en el pais.

Es importante recalcar que las principales cadenas comercializadoras de
juguetes actualmente se abastecen en un 80% de juguetes importados, por lo
gue en un largo plazo segun el proyecto gubernamental, se prevé que la
produccion local asuma un 25% del total de importaciones anuales que posee
el pais. Dicho en otras palabras, el mercado local debera asumir una meta de
produccién de aproximadamente 1,220,415 unidades de mufiecas, lo cual
implicaria una oportunidad para las pequefias y medianas empresas que

producen juguetes de manera artesanal.

Tabla 14. Procedencia de muiecas en el Ecuador

PRODUCCION DE
MUNECAS

Local 20% 976,332

Extranjero 80% 4,881,661

% CANTIDAD

Adaptado de: Cobus Group, 2014; E-Comex Plus, 2013; El Comercio, 2014 y
El Universo, 2014.

Datos relevantes de la competencia

Segun datos obtenidos del Diario El Telégrafo (2014), se sabe que las 47
empresas dedicadas a la fabricacion de juguetes en el pais registraron 17
millones de ddlares por ingresos al Servicio de Rentas Internas. Ademas de
esto se sabe que el 62% de las fabricas se encuentran centralizadas en

Guayas y Pichincha, tan solo el 38% en el resto del pais.
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3.8Evaluacion del mercado durante laimplementacion

Una vez analizada la competencia, se constata que en el mercado existen
pocos fabricantes artesanales que ofrecen productos similares a las mufiecas
personalizadas. Ademas, dentro de las principales jugueterias, se constata que
no existen mufiecas similares; sin embargo si existen mufiecas con factores
tecnoldgicos que resultan ser novedosas para el mercado local.

A pesar de esto, se concluye que las mufiecas personalizadas poseen un
aspecto diferenciador frente a las mufiecas que se venden localmente, puesto
gue pueden ser adaptadas sus caracteristicas fisicas como color de cabello,
tonalidad de piel e incluso vestimenta para nifias y mufiecas. Ademas la
empresa buscara por medio del producto resaltar la belleza y diversidad
cultural que posee el pais plasmandola en mufiecas artesanales elaboradas y

disefiadas a partir de los gustos y preferencias de los clientes.

Por otra parte, la empresa en un inicio se enfocard principalmente en la
personalizacion de mufiecas y vestimenta (incluso trajes tipicos) para nifias y
mufiecas. Sin embargo, como una oportunidad de largo plazo se incluira la
realizacion de accesorios que complementen el producto (bisuteria, gorros,
pafiuelos, gafas, zapatos, etc.) puesto que la compra de mufiecas no es tan
frecuente como lo es la compra de accesorios. Adicionalmente, se podra ver la
posibilidad de exportar el producto como un medio para dar a conocer la cultura

ecuatoriana.

Otro aspecto relevante son los requisitos establecidos por el estado para la
fabricacion de juguetes. En el caso puntual del Ecuador, todo fabricante de
juguetes, debe cumplir obligatoriamente con el Reglamento Técnico
Ecuatoriano RTE 089 (Ministerio de Industrias y Productividad, 2014) el cual se
establece para todos los juguetes cuyo uso sea para nifios menores a 14 afos
de edad.
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El RTE 089 establece estandares en base a:

e Envase, embalaje y rotulado
e Requisitos del producto: propiedades mecanicas y fisicas e
inflamabilidad

e Requisitos para la certificacion de sello de calidad INEN

Una vez realizada la investigacion de mercado en el capitulo 3, se puede
determinar que el segmento al cual estardn dirigidas las mufecas
personalizadas son hombres y mujeres que poseen un rango de edad de 25 a
64 afios y que a su vez tienen una relacion cercana con nifias de entre 5y 11
afios de edad en la Ciudad de Quito. Ademas se tomo en cuenta a personas
del nivel socioeconémico A, B y C+, que estarian dispuestas a destinar un
porcentaje de su ingreso en la compra de juguetes y mufiecas para nifias. Por
otra parte, como se me mencioné a lo largo del capitulo, se sabe que un 20%
de mufiecas son fabricadas localmente y el 80% restante es produccion
extranjera. Sin embargo, dentro de los principales fabricantes locales, se
observa que las empresas que lideran el mercado son: Pica Plasticos

Industriales y Ecuatoys.
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4. CAPITULO IV: PLAN DE MARKETING

El presente capitulo tiene como objetivo establecer estrategias para posicionar

el producto en el mercado.

4.1

41.1

ESTRATEGIA GENERAL DE MARKETING

Estrategia de ingreso

Estrategia de marketing concentrado, enfoque o nicho: Por medio de
esta estrategia se pretende que la empresa atienda de manera eficiente
el nicho de mercado al cual esta enfocado, que en este caso son
personas con nifias de 5 a 11 afios, que pertenecen a nivel
socioecondémico A,B,C+ y probablemente destinan un porcentaje de sus
ingresos a la compra de mufecas, ademas aprecian la diversidad
cultural que posee el pais.

El esquema de segmentacion, se encuentra descrita a profundidad en el
capitulo 3 de Investigacion de Mercados.

Ademas con esta estrategia se pretendera dar a los clientes la mejor
relacion valor-precio disponible en el mercado, de tal manera que las
mufiecas personalizadas cumplan con los requisitos de los clientes
mejor de lo que hacen los productos rivales. Una de las ventajas de
utilizar este tipo de estrategias, es que brindan a las empresas pequefias
la posibilidad de competir con recursos limitados y servir a sectores que
resultan ser insignificantes para las empresas lideres (Armstrong y
Kotler, 2008, p. 180).

Estrategia de diferenciacion y posicionamiento: Segun Michael
Porter, la estrategia de diferenciacion se enfoca en brindar un producto
unico en el mercado y que permita dirigirse a un segmento de
consumidores que sean poco sensibles al precio. De esta forma, la

empresa se centrard en la utilizacion de la estrategia de diferenciacion
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basado en que las mufiecas personalizadas poseen atributos superiores

a los de la competencia como son:

o Elaboracion artesanal de mufiecas

o Personalizacion de mufiecas que resaltan la diversidad cultural
del Ecuador.

o Adaptacion de una linea de vestimenta nifia-mufieca, la cual
permite que los consumidores interactiien de mejor manera con el
juguete.

Cabe recalcar que la estrategia de diferenciacion estard enfocada en el
producto, de tal manera que se considerara primordial la calidad, forma, disefio,
empaque y caracteristicas del producto. De esta forma, estos elementos
conjugados permitiran contribuir a la calidad del producto y de esta manera
posicionarlo en el mercado. Segun Keller y Kotler (2006, p. 319) un precio alto
puede reflejar gran calidad, de hecho la calidad también esta altamente
relacionada con el envase, la distribucion, la publicidad y la promocion.

4.1.2 Estrategia de Crecimiento
La fase de crecimiento se caracteriza por tener un rapido incremento en ventas,
de tal forma que dentro del ciclo de crecimiento, con el fin de posicionarse en el

mercado se utilizaran las siguientes estrategias:

e Elevar la calidad del producto y afiadir nuevos atributos para mejorar el
disefio. Para esto, se realizara anualmente el disefio de la nueva
coleccién de ropa para la linea “Nifa-Mufeca”. Ademas, se realizara la
presentacion de catéalogos virtuales donde se aumentaran atuendos para
la version de la mufieca étnica y linea “Nifia Mufeca” (tradicional).

e Impulsar la actividad publicitaria, con el fin de comunicar a mas
consumidores la existencia del producto. Se incrementara la presencia

publicitaria principalmente en revistas especializadas.
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4.2 Politicade precios
Para establecer el precio del producto, es necesario analizar tres factores que
inciden en la politica de precios: costos de elaboracion, margen de utilidad y
precios de la competencia.

Costos de elaboracién

Tabla 15. Costo de Fabricaciéon

Insumo Cant. | Unidad | Costo x Mufieca
Cabello de nylon 80 ar $ 0.53
Ojos plasticos 1 par $ 0.30
Tela (vestuario mufieca) 0.5 m $ 2.00
Tela (vestuario nifia) 15 m $ 6.00
Servicio de costura 1 Uni $ 2.00
Servicio de costura vestuario nifia 1 Uni $ 5.00
Mufieca en estado primario 1 Uni $ 7.00
Empaque 1 Uni $ 2.50
Transporte 1 Uni $ 1.56
COSTO MUNECA $ 15.89
COSTO VESTUARIO NINA $ 11.00

Precios de competencia

De acuerdo al andlisis realizado a la competencia, se verifico que las mufiecas
exhibidas en las principales jugueterias (Jugueton y Mi Jugueteria) de Quito se
encuentran en un precio promedio de 37 y 38 dodlares. Sin embargo, en cada
una de las jugueterias existen mufiecas muy costosas que oscilan entre los 67

y 86 délares.
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Margen y Utilidad

Después de haber determinado el costo del producto, se detalla el precio de

venta al publico.

PRECIO MUNECA $ 50.00
PRECIO VESTUARIONINA | $ 30.00
CONJUNTO NINA MUNECA | $ 80.00

4.3 Tacticade ventas

Las ventas de la empresa se realizaran de manera directa, puesto que es
esencial mantener una interaccion directa con el consumidor final y de esta

forma poder adaptar el producto a sus gustos y necesidades.

Adicionalmente, se contara con un punto de venta y una pagina web donde se
dard a conocer el producto y sus ventajas. También se dispondra de catalogos
gue evidencien los diferentes modelos de vestimenta para nifias y mufiecas

que la empresa posee.

Con respecto al personal, se contara con 2 personas especializadas que se

encargaran de impulsar las ventas y proporcionar un servicio adecuado.

4.4 Producto

4.4.1 Ciclo de Vida del Producto

Dada la creciente globalizacion y los avances tecnoldgicos, los juguetes
también han experimentado ciclos de vida mas cortos y rapidos. Es por esta
razon que, existe una demanda con tendencias inclinadas a juguetes
sofisticados y que deben ajustarse al continuo cambio del entorno. Ademas, el
mercado internacional del juguete se vuelve cada vez mas dependiente de

productos estrellas que se encuentran generalmente ligados a peliculas,
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grupos musicales o series de television (IDEAS Observatorio de Corporaciones
Transnacionales, 2005).

Sin embargo, para el caso de las mufiecas de juguetes, se puede decir que se
encuentran en el ciclo de madurez, ya que el sector presenta las siguientes

caracteristicas:

e Lineas de productos se expanden con el fin de atraer nuevos
segmentos.

e EXxiste una fuerte competencia en precios.

e Fuerte publicidad y promocion que busca destacar los beneficios del
producto (Thompson, 2006)

Volumen y

De ventas X .
!
|

— |

>

Tiempo

Introduccién  Crecimiento Madurez Declinacidn

Figura 34. Ciclo de Vida de Mufiecas

Del mismo modo, el gréfico que se presenta en la parte inferior muestra el ciclo
de vida de mufiecas pero desde la perspectiva fabricacion, transformacioén, uso

hasta el fin de vida util y desecho.
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Figura 35. Ciclo de Vida de Mufiecas de Juguete
Tomado de: AlJU Instituto Tecnoldgico de Producto Infantil y de Ocio, 2011

4.4.2 Atributos

La empresa Thais pondra a la venta mufiecas personalizadas que estaran
realizadas en base a plastico. Ademas de esto, los clientes tendran la opcién
de personalizar cada mufieca, tomando en cuenta que se podra elegir:
tonalidad de piel, color de ojos, color de cabello y vestimenta (catalogo
disponible). Cabe recalcar que en el caso de la personalizacion de vestimenta
se tendra la version tradicional y la étnica. En esencia, la idea general es lograr
los usuarios personalicen la mufieca de acuerdo a las caracteristicas fisicas

gue posea la nifia para la cual se compra el juguete.

A continuacion se detalla el esquema de personalizacién que presentara cada

murieca.

e Vestimenta: La vestimenta sera disefiada semestralmente y se
presentara por medio de la utilizacion de catalogos. Ademas, segun

informacion proveniente de la investigacion de mercados, la coleccion se
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enfocara principalmente en la creacion de disefios de vestidos para el
caso de la version de mufiecas tradicionales y para el caso de mufiecas
étnicas, se lanzaran los trajes tipicos de Otavalefias y la Cholas
Cuencanas. De tal manera que, los clientes tendran la opcién de elegir
entre una vestimenta tradicional y una vestimenta étnica. Cabe recalcar
gue, conforme se vaya lanzando nuevos catalogos, también se iran
incrementando disefios de vestimenta tradicional y trajes tipicos de mas

culturas ecuatorianas.

® |
‘& ”

Versién Etnica Version Tradicional

Figura 36. Vestimenta de Mufiecas

e Tonalidad de Piel: Las tonalidades de piel que se podran elegir son:
tez blanca, tez triguefia, tez morena, etc. En la figura 37, se observa las
tonalidades de piel con las que contara la empresa.
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Color de Piel

Theis

S
¢
A

Figura 37. Tonalidad de Piel

e Color de Ojos: Los colores de ojos entre los que se podra elegir seran:

verdes, cafés, negros y azules.

Figura 38. Color de Ojos

e Color de cabello: En el caso del cabello, las opciones que se podran

elegir son:
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Negro

Figura 39. Color de Cabello

e Vestimenta Linea Nifia-Mufieca: Adicionalmente, se podra contar con
la opcion de elegir la linea Nifia—Mufieca. Que consiste en la opcion de
obtener una misma vestimenta tanto para una nifia como para una

mufieca en el caso de la compra de mufiecas tradicionales.

Figura 40. Linea Nifla-Mufieca
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4.4.3 Branding

4.4.3.1 Logoy Slogan

—

Figura 41. Logo

El logo esta disefiado en base a la utilizacion de colores calidos como son el
naranja, rosado y amarillo. El rosado que inspira infancia, ilusion y delicadeza;
mientras que el naranja transmite alegria, creatividad y diversion. Por otra

parte, el slogan de la empresa va a ser “Viviendo un Suefio”

Figura 42. Slogan

4.4.3.2 Imagen Corporativa

Dentro de los articulos que se utilizara para la imagen de la empresa se
tendran: tarjetas de presentacion, roll ups, esquemas de utileria de oficina
(hojas, sobres, etc.) y disefos para publicaciones en revistas o volantes que se

encuentran detallados en el anexo 11.
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4.4.3.3 Empaque

Debido a que el posicionamiento estara dado en base al producto, el empaque
resulta ser un aspecto primordial para dar a conocer la marca y para transmitir
valor al cliente. Es por esto que el disefio del envase buscara representar
exclusividad, creatividad y rasgos que identifique la diversidad cultural.
Adicional, las mufiecas seran empacadas en una caja de cartdbn como se
observa en la imagen adjunta. La caja contendré informacion que establece el
Reglamento Técnico Ecuatoriano INEN 089 “Seguridad de los Juguetes” (2014)

como.

e Nombre o denominacion del producto.

e Marca comercial.

e Razon social y direccion completa del fabricante.

e Pais de fabricacion del producto.

e Lote o fecha de fabricacion (Afo-Mes).

e Especificaciones de insumos que representen riesgo para el menor.

e Advertencias de peligro o riegos que se susciten debido a la naturaleza
del producto.

e Uso para nifios +3.

0§

Figura 43. Empaque y Disefio
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4.5 Politicade servicio al cliente y garantias

Dentro de la politica de servicio al cliente, se enfatizara en la atencion al
consumidor, de tal forma que durante el proceso de compra, el vendedor sera
el encargado de asesorar de la mejor manera a todos los usuarios que visiten

la tienda.

Adicionalmente, se contara con un buzén de sugerencias con el fin de que las
clientes puedan expresar sus comentarios acerca del producto y ademas van a
tener la posibilidad de comentar sobre los nuevos vestuarios que quisieran se
incluya en los catdlogos anuales. Este buzon sera implementado tanto en la

tienda virtual como en la tienda fisica.

Cabe recalcar que, debido a que la diferenciacién radica en el producto, la
calidad seré el eje de la politica empresarial. Por lo tanto, la organizaciéon hara
hincapié en la produccion de mufiecas que posean el respectivo control de
calidad y de esta manera se podra asegurar que el producto goce de los

atributos que se comunica al cliente.

4.6 Promociény publicidad

De acuerdo a Armstrong y Kotler (2008, p. 363), la mezcla de promocién
consiste en combinar de manera eficiente publicidad, promocién de ventas,
relaciones publicas y marketing directo; de tal forma que se pueda comunicar
persuasivamente el valor del producto y se establezcan relaciones perdurables

con los consumidores.

Para el presente estudio, dentro del mix de publicidad se establecera un
presupuesto en base a la utilizacion de las herramientas de publicidad,
promocién de ventas y relaciones publicas. Cabe recalcar que de acuerdo a la
investigacibn mercados, los clientes potenciales prefieren que la publicidad y

comunicacion del producto se la realice principalmente por medio de redes
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sociales y prensa escrita. Adicionalmente, se hara hincapié en las fechas de

mayor compra de juguetes que son Navidad (diciembre) y Dia del Nifio.
4.6.1 Publicidad
Los objetivos publicitarios que se han establecido para el presente estudio son:
1. Realizar una publicidad informativa (1 ero. y 2 do. Afio): Con el fin de dar
a conocer los atributos del producto y crear una imagen (artesanal) de la
compainiia. Buscando de esta manera, fidelizar al cliente y promover la
recomendacion del producto.
2. Promover una publicidad de recordatorio (3 er., 4 to., y 5 to. Afio): Con el
propésito de crear y mantener relaciones con el cliente; ademas
comunicar a los consumidores donde pueden adquirir los productos.

Publicidad ATL

Por medio de la publicidad ATL, se pretende promocionar el producto en

medios masivos, por lo que se utilizara:

Anuncios publicitarios en las siguientes revistas:

e Revista Super Pandilla

Es la revista infantil del diario “EI Comercio” (2014), la cual cuenta con disefios

y contenidos que van de acuerdo a los gustos de las nuevas generaciones.

o Alcance: Sdbado 112,578 personas
o Tarifa 4 col X 1 mod (19 cm x 5.93 cm) a color. Valor por

publicacién $ 160 dolares
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e Revista Familia

Es la revista con mayor lectoria en la ciudad de Quito y se enfoca en temas

familiares y tendencias.

o Alcance: Domingo 444,858 personas
o Tarifa 2 col X 2 mod (9.28 cm x 12.28 cm) a color. Valor por

publicacion $ 292 dolares.

P&gina Web:

Creacidon de una pagina web, en la cual se dara a conocer el producto y se
enfatizara en la fabricacion artesanal de mufiecas personalizadas. Ademas se
dispondra de un catdlogo donde se muestren los aspectos a personalizar en
una mufeca como: tipos de cabello, tonalidades de piel, color de ojos y

vestimenta.

Por otra parte, la pagina contara con informacion general de la empresa como

ubicacion de la tienda e imagen del producto.

Redes Sociales:

Se publicitara la marca a través de redes sociales como Facebook y Twitter.
Dentro de estos espacios, se buscara interactuar con los consumidores, de tal

manera que se subiran fotografias, promociones y novedades.

Material POP:

Es un material promocional que se coloca en tiendas para captar la atencion de

los clientes e impulsarlos a realizar compras (Babylon Software Ltd, 2015).
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Para el caso del proyecto, se realizard una sesion de fotos anual, con el fin de
presentar imagenes que representen las nuevas colecciones nifla-muieca.

Este material sera difundido por medio de:

e Volantes (Tienda, Demostraciones de producto)

e Medios digitales (Facebook, Pagina Web)

4.6.2 Relaciones Publicas

Por medio de publicidad BTL se pretendera tener una interaccion directa entre

el cliente y la empresa, por lo cual se tomaran las siguientes acciones:

e Se realizaran demostraciones del producto en lugares como, parques,
cursos vacacionales y centros infantiles dirigidos al segmento. De esta
manera, se dara a conocer los beneficios del producto y se enfatizara en
la posibilidad de tener una mufieca artesanal que represente la
diversidad cultural del pais y que a su vez puede ser personalizada de

acuerdo al gusto de cada nifa.

4.6.3 Promociéon de ventas

Durante la etapa de introduccion del producto, se buscard realizar alianzas
estratégicas con campamentos vacacionales y centros infantiles. De tal forma
gue se promocionara la marca y se brindara beneficios adicionales a los
consumidores. Los establecimientos con los cuales se estableceran posibles

alianzas estratégicas son:



Tabla 16. Alianzas Estratégicas

POSIBLES ALIADOS

CENTROS BENEFICIOS .
ESTRATEGICOS
Clientes se STAMPA SPA
beneficiaran de SUNSET RACKET CLUB
CAMPAMENTOS descuentos SPLASH
VACACIONALES especiales. PLAYGROUND

VACACIONAL PICCOLO
TEATRO

CENTROS
RECREATIVOS

Entradas gratuitas.

MUSEO INTERACTIVO DE
CIENCIAS

Descuentos

especiales.

VULQANO PARK

Entradas de regalo

MINICITY
MULTICINES
CINEMARK

Cupones de regalo

para consumao.

YAKU MUSEO DEL AGUA

realizaran las siguientes actividades:

compra de mufiecas.

como navidad, dia del nifio y cumpleafios.
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Adicionalmente, con el fin de incrementar el nivel de ventas de la empresa, se

Por la apertura de la tienda, los primeros 20 clientes tendran 2x1 en la

Clientes recibiran promociones en mufiecas durante fechas especiales

o Durante el mes de junio, las personas que realicen compras de

mufiecas recibiran una paleta de dulce de regalo. (Hasta agotar

stock)

o Durante el mes de diciembre, todas las personas que realicen la

compra de una mufeca en la linea “Nifia - Muneca” recibiran un

0so de peluche navidefio gratis. (Hasta agotar stock)

o El dia del cumpleafios del cliente, el homenajeado se lleva el 50%

de descuento en su compra.
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A continuacion se detalla el resumen de gasto en marketing y promocion.

Tabla 17. Presupuesto Marketing y Publicidad

Marketing y Publicidad Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Revista Pandilla $1,920.00 | $1,920.00 | $960.00 | $640.00 | $640.00
Revista Familia $1,752.00 | $1,752.00 | $1,168.00 | $584.00 | $584.00
Total Publicaciones revistas $3,672.00 | $3,672.00 | $2,128.00 | $1,224.00 | $1,224.00
Volantes $350.00 | $350.00 - - -
Promociones % ventas 2.00% 2.00% 2.00% 2.00% 2.00%
Comisiones Tarjetas de Crédito y
débito 5.00% 5.00% 5.00% 5.00% 5.00%
Hosting y carrito de compras $194.04 $202.07 $210.44 $219.15 $228.22
Pagina WEB $500.00 - - - -

Ver Anexo 10: Proformas Plan de Medios

4.7 DISTRIBUCION O PLAZA

El canal de distribucién que la empresa empleard seré directo, debido a que
por el giro del negocio, resulta vital la interaccion entre la organizacion y el
consumidor final para asi poder adaptar el producto a sus gustos y
necesidades. Dada esta resultaria utilizar

justificacion, improductivo

intermediarios para la comercializacién de mufiecas personalizadas.

En lo que respecta a plaza, se contara con un espacio fisico para la venta y
distribucién del producto. El lugar que fue elegido es una isla en el Centro
Comercial Ihaquito “CCI”, ya que segun datos del INEC, los habitos de
consumo de los estratos de la clase media alta y alta estan inclinados a
realizarse en centros comerciales (EI Mercurio, 2014); ademas segun la
investigacion de mercados, las encuestas revelan que la preferencia de
ubicacion para el punto de venta estan en el norte de Quito o en Cumbaya.
Adicionalmente, con esta medida, también se pretende reducir costos elevados

gue se incurren en arriendos de locales particulares; sin dejar de lado que, a




91

pesar de ser espacios mas econémicos, la afluencia de visitantes y potenciales

consumidores es muy elevada.

Por otra parte, con el fin de promover las ventas y el posicionamiento de la
marca, la empresa ademas de disponer de una tienda fisica contara con una
tienda virtual. De esta manera, el consumidor tendra la opcion de realizar
compras en linea por medio de la pagina web de la empresa; ademas de que
podra recibir la compra en su domicilio. Cabe recalcar que, para realizar una
entrega a domicilio, el valor generado por la utilizacion de un courrier de

transporte, debera ser asumido por el cliente.

lgualmente, segun datos obtenidos del INEC, entre las ciudades donde se
concentrar mayormente las transacciones en linea son Quito, Guayaquil y
Machala; siendo los principales rubros: prendas de vestir con el 33% vy

recreacion y cultura (incluye juguetes) con 15% (El Telégrafo, 2013).

Consumidor Final

Figura 44. Canal de distribucion
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Tras el andlisis del presente capitulo, se pudo determinar que las estrategias
de marketing en las cuales se enfocara el plan seran la diferenciacion en base
al producto y la estrategia de nicho. Ademas para el caso de publicidad, se
tomar4 en consideracion el manejo de redes sociales, material POP 'y
participacion en revistas especializadas. En lo que refiere a relaciones publicas,
se estableceran demostraciones de producto y finalmente en promociones se
utilizaran alianzas estratégicas con establecimientos relacionados con centros

infantiles.

Con respecto al canal de distribucion, se utilizara el medio directo y estara dado
en base a una tienda fisica que sera ubicada en el Centro Comercial Ifiaquito y

también por medio de una tienda virtual.
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5. CAPITULO V: PLAN DE OPERACIONES Y PRODUCCION

5.1 Estrategia de operaciones

La estrategia de operaciones se enfocara en la calidad y disefio del producto,
ya que de esto dependera la satisfaccion del cliente. Ademas es importante
recalcar que debido a que la empresa se enfoca en la personalizacion de
mufiecas, es necesario que se cuide de cada detalle correspondiente a la

elaboracion del vestuario y armado de las mufiecas.

Por lo tanto, para llevar a cabo el proceso operativo se contara en primer lugar

con la provision de mufiecas en estado primario ’

por parte del proveedor
Ecuatoys, quien se hara cargo directamente de la fabricaciéon del molde de la
mufieca. De esta manera se realizaran los pedidos al proveedor en base a

requerimientos solicitados como: cantidades y colores (tonalidad de piel).

Con la finalidad de beneficiarse de la curva de experiencia que dispone
Ecuatoys en la industria de juguetes, la empresa ha decidido contar con el
mismo como proveedor, logrando asi garantizar el cumplimiento de estandares

de calidad y seguridad exigidos por la normativa ecuatoriana.

Los ejes de la estrategia operacional estaran dados en base a lo siguiente:

v' Calidad e innovacion de disefios

Se garantizara la calidad del producto por medio de la fabricacion de mufiecas
que se alinean a los requerimientos del cliente. Ademas, para garantizar la
innovacion del producto, la empresa lanzara catalogos semestrales con nuevos
disefios de atuendos que irdn de acuerdo a las sugerencias emitidas por los

propios consumidores.

" Mufiecas en estado primario: Mufieca que no se encuentra armada en su totalidad y que
por ende no posee detalles de acabado como: colocacién de cabello y ojos, decoracion de
rasgos faciales y vestimenta.
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v Abastecimientos de insumos

La empresa contard con un adecuado inventario de mufiecas en estado
primario e insumos necesarios para el proceso de transformacion del juguete.
Por lo tanto, para el caso del stock de mufiecas, se utilizaran reportes de
ventas mensuales, de esta manera se contara con un informe de los productos
de mayor acogida. Con respecto al inventario de materia prima, se adquirira
dependiendo de la cantidad de material que va a ser utilizado para la

decoracion y confeccion de vestimenta del juguete.

v' Creacion del producto por parte del cliente

El cliente tendra la posibilidad de armar su mufieca de acuerdo a sus gustos y
preferencias. Por lo tanto, si el cliente se encuentra en el establecimiento, los
asesores en venta se encontraran capacitados para dar el seguimiento
oportuno; sin embargo, de ser el caso de una venta en linea, la pagina web
sera lo suficientemente clara como para que los clientes puedan realizar el

proceso de compra sin ningan inconveniente.

5.2 Ciclo de operaciones

El ciclo de operaciones consiste en el establecimiento de procesos o
actividades que debe realizar una empresa, con el fin de crear valor agregado
y asi poder satisfacer de la mejor manera a los consumidores finales (Taktik
Consulting, 2010).

En este caso, la empresa va a centrar su ciclo operativo en la personalizacion y
comercializaciéon de mufiecas, de tal forma que la operacion se basara en tres
aspectos primordiales que son: creacién de la mufieca de acuerdo a los
requerimientos del cliente, fabricacion de la mufieca y finalmente

comercializacién y posterior entrega del producto.
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Cliente

Despacho Empresa

Fabricacion

Figura 45. Ciclo de Operaciones

El proceso comienza ya sea con la visita del cliente a la tienda o por medio de
la pagina virtual; de esta forma, una vez que el usuario se familiarice con el
producto, se prosigue al proceso de creacion y personalizacién de la mufieca
en base a los criterios que la empresa establecié (caracteristicas fisicas y
vestimenta de la muifeca). Posteriormente, una vez que se dispone del
requerimiento del consumidor se comienza con la fabricacién del juguete para

luego de 15 dias realizar el despacho y finalmente la entrega al cliente.

A continuacion se describen los subprocesos que utilizard la empresa para

realizar las actividades relacionadas a compras, ventas y produccion.



5.2.1 Compras y abastecimientos
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Proceso:Compras
Gerente General Decorador
[ i A
| nicio |
y,
» Buscar proveedor
1
A 4
Analizar mejor
NO, cotizacion
..._.--"'éonfirma Ia
compra
Sl
h 4
Realizar el pago P Recibir mercaderia
v
Ingresar a
inventario
ﬂ/'. \\
\ Fin )
.//
Documentos

1 Requerimiento de insumos
L

Figura 46. Flujograma de Compras y Abastecimientos




5.2.2 Ventas

Proceso: Ventas

Cliente Vendedor Disefiador Gerente General
7 N\
( INICIO )
AN >
Realizar el pedido
el o ¢Fué realizada™_ o . Realizar descripcién
pag » \\en linea? i del pedido
NO
\ \/
Enviar descripcion . . Recibir el producto
del pedido Realizar pedido terminado
— !

Contactar courrier

I 2

Enviar praducto
cliente

v

Confirmacion de

recepcion
‘_/‘ "\\
FIN )
AN v

L 1{_7J Pedido del cliente

Figura 47. Flujograma de Ventas




5.2.3 Produccién
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Proceso: Produccién

Disefiador

Decorador

Gerente General

INICIO |

v

Enviar tela a corte y
confeccion

]

Recibir prendas

.| Insertar cabello a la
= mufieca

v

Decorar la mufieca

.

.| Vestir y empacar la

teminadas

.| Controlar producto

mufieca

terminado

—

Enviar producto

terminado

FIN |

//

1 J Pedido del cliente

Figura 48. Flujograma de Produccion

5.3 Requerimientos de equipos y herramientas

Materia Prima

Para la elaboracion de una mufieca es necesario contar con los siguientes

insumos:



Tabla 18. Insumos para mufiecas

Insumo Cant. | Unidad | Costo x Mufieca
Cabello de nylon 80 ar $ 0.53
Ojos plasticos 1 par $ 0.30
Tela (vestuario mufieca) 0.5 m $ 2.00
Tela (vestuario nifia) 1.5 m $ 6.00
Mufieca en estado primario 1 Uni $ 6.00
Empaque 1 Uni $ 2.50

Maquinaria y equipos
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Para el proceso de insercidn de cabello, colocacion de ojos y disefio de

vestuario se requeriran los siguientes equipos:

Tabla 19. Maquinaria y equipos

EQUIPO CANT. | PRECIO UNIT.

Insertadora de Cabello 1 $  8,240.00
Horno industrial 1 $ 100.00
Aerografos 2 $ 115.00

HERRAMIENTAS CANT. PRECIO UNIT.
Pinceles 12 $ 2.00
Pintura atéxica 5 $ 10.00
Juego de herramientas para
manualidades (Tijeras, rotuladores, 2 $ 5.80
etc)

Equipo administrativo

Para la adecuacion de la oficina y planta de produccién, se requiere del

siguiente equipo.



Tabla 20. Equipos administrativos

EQUIPO ADMINISTRATIVO | CANT PRECIO

Computadora de escritorio 1 $ 678.58
Computadora portatil 1 $ 741.07
Teléfonos 2 $ 49.11
Impresora multifuncién 1 $ 214.29
Escritorio 1 $ 652.50
Sillas 6 $ 63.50
Mueble para Isla 1 $ 4,250.00
Mesa grande 1 $ 100.00

5.4 Instalaciones y mejoras
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Para las operaciones es necesario contar con un espacio fisico amplio, ya que

para la realizacion del proceso de ensamble, pintura y personalizacion de

mufiecas, es necesario ubicar la maquinaria, el taller de pintura y el espacio

para inventarios de materia prima y producto final. Adicional, la bodega contara

con una seccioén administrativa para implementar la oficina de gerencia. En la

parte posterior se muestra el plano y distribucion de la bodega dividida en dos

pisos de 108 m? cada uno.
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En el caso del punto de venta, se contara con una isla en el “CCI” y el espacio
fisico con el cual se contara en el centro comercial es el que se describe en la

figura 50.

Figura 50. Plano de la Isla para punto de venta
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5.5 Localizacion geogréaficay requerimientos de espacio fisico

Las instalaciones y la bodega principal se encontrardn en el sector norte de
Quito en la Calle De las Avellanas N E2-25 y Calle Juncal Esquina, Conjunto
Comercial De las Avellanas. El area designada para oficinas, planta y bodega
sera de 216 m? ademaés la instalacién se encuentra en una zona industrial
privilegiada ya que por su locacion, resulta ser un punto céntrico para distribuir
al establecimiento de ventas ubicado en el Centro Comercial “CCI”".
Adicionalmente, el local cuenta con los requerimientos de espacio fisico y el

precio de alquiler es éptimo dado las ventajas que otorga.

Figura 51. Localizacion planta, bodega y oficina

Tomado de: Google Maps, 2015

Con respecto al punto de venta, este se encontrara en el Centro Comercial
IAaquito “CCI” ubicado en la Av. Amazonas N36-152 y Naciones Unidas. La isla
contara con un espacio de 3.7m x 1.85 m. en subsuelo, por el corredor sector

Dunkin Donuts y Multicines.
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Naciones Unidas
Shopping
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Ihaquito

DOCUCENTRO XEROX )

Figura 52. Localizacion punto de venta

Tomado de: Google Maps, 2015

5.6 Capacidad de almacenamiento y manejo de inventarios

No se almacenard como tal productos terminados, puesto que la elaboracion
de mufiecas sera dada en base a los requerimientos solicitados por el cliente y
posterior despacho. Sin embargo, para llevar un control de los insumos
necesarios para la elaboracion de las mufiecas, es necesario contar con un

inventario de materia prima en base a cantidades minimas indispensables.

Cabe recalcar que es de suma importancia, contar siempre con los siguientes

insumos: mufecas en estado primario, cabello nylon, ojos y pintura.

Por otra parte, la tela para confeccionar la vestimenta serd adquirida conforme
se vaya realizando los pedidos. De tal manera que se podré ir creando disefios
constantemente y de esta manera, el abastecimiento textil irh cambiando de

acuerdo a las nuevas colecciones presentadas por la empresa.

5.7 Aspectos regulatorios y legales

Para poder establecer la compaiiia, es necesario acatar los parametros que

establece la ley ecuatoriana y se detallan de la siguiente manera:
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Constitucion de la empresa: Compafiia Limitada

v

Solicitar la Reserva del nombre en el portal web de la Superintendencia
de Compaiiias.

Ingresar los datos los socios/accionistas. (Domicilio y actividades)
Contratar un abogado para la elaboracion del estatuto social de la
empresa. (Contrato)

Hacer la apertura de una cuenta de integracion de capital en un banco,
tomando en cuenta que el monto minimo para constituir una compafiia
de responsabilidad limitada es de 400 USD.

Ante un notario, es necesario elevar a escritura publica el estatuto social.
Para eso es requisito la presentacion de la reserva del nombre,
certificado de cuenta de integracion de capital y los estatutos.

Con la aprobacion del estatuto, se procede a la publicacion de un
extracto de la resolucion en un diario que circule a nivel nacional.
Inscribir la compaifiia ante el Registro Mercantil de la ciudad de Quito.
Realizar la junta de accionistas donde se definira el representante legal
de la empresa y deberé ser inscrito nuevamente en el Registro Mercantil
(Cuida tu futuro, s.f.).

Obtencion del Registro Unico de Contribuyentes

Entregar formulario RUC 1-Ay 1B.

Presentar escritura publica de constitucion de la compafia (Original y
copia).

Presentar nombramiento del representante legal.

Costo gratuito (Servicio de Rentas Internas, 2015)

Obtencidn de la Patente Municipal: Tipo A obtencidn por primera vez

v
v

Formulario de inscripcion de patentes.

Acuerdo para uso de medios electronicos
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Copia de cedula y papeleta de votacion del representante legal
Ruc

Escritura de constitucion

Nombramiento del representante legal

Numero telefonico y correo electrénico del representante legal

Costo gratuito (Tramites Ciudadanos, 2013)

e Licencia Unica de Actividades Econdmicas (LUAE)

Esta licencia es un requisito obligatorio para el ejercicio de cualquier actividad

econdmica que se realice dentro de la ciudad de Quito, de tal manera que, para

la obtencién de dicho documento, es necesario lo siguiente:

v

NN NN

Solicitud para la obtencion de la licencia.

Ruc

Copia de cedula y papeleta de votacién del representante legal
Autorizacién del duefio del local para instalar el rétulo.
Dimensiones y esquema del rétulo a colocar.

Costo gratuito. (Municipio del Distrito Metropolitano de Quito, 2013)

e Permiso de Funcionamiento de Bomberos

v
v
v

Solicitud de inspeccioén

Copia del Ruc

Informe aprobado (Cuerpo de Bomberos del Distrito Metropolitano de
Quito, s.f.)

e Registro de importador

v

Adquirir la firma electronica que otorga el BCE o Security Data. Pago por
emision de TOKEN.

Hacer el registro en el portal Ecuapass para actualizar la base de datos,
crear usuario y contrasefia y registrar la firma electronica.

Constitucion de la compafiia
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v' Cedula del representante legal

v" Ruc (Servicio Nacional de Aduana del Ecuador, 2012)

A lo largo del capitulo 5, se pudo determinar tres procesos que son
primordiales para la operacién del negocio y son: abastecimientos, ventas y
produccion. Ademas, con el fin de beneficiarse de la curva de experiencia que
dispone Ecuatoys en la industria de juguetes, la empresa ha decidido contar
con el mismo como proveedor de mufiecas (estado primario), logrando asi
garantizar el cumplimiento de estandares de calidad y seguridad exigidos por
las normas ecuatorianas. En lo que refiere a la estrategia de produccion, la
empresa tomara muy en cuenta calidad y disefio, de tal forma que no se

descuide ningun detalle en el producto.



6. CAPITULO VI: EQUIPO GERENCIAL

6.1 Estructura organizacional
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El presente capitulo, muestra la estructura organizacional con la que contara la

empresa en un inicio. Es importante recalcar que, una estructura definida ayudara a

determinar el poder que tiene cada uno de los trabajadores dentro de la compafia

(Vainrub, 1996).

Para comenzar, la empresa contara con una estructura vertical simple, debido al

requerimiento reducido de personal para el inicio del negocio y asi se lograra que la

autoridad se centralice en una sola persona. De igual manera, cada uno de los

empleados juzgara su trabajo y lo realizar4 de buena forma ya que podran apoyarse

unos a otros de ser necesario.

6.1.1 Organigrama

Como se observa en la figura 53, la empresa contara con dos niveles jerarquicos;

ademas, se ha decidido incluir los tres servicios externos con los que necesariamente

debera contar la empresa.

Gerente
General

i Servicio de
v costura

1

Disefiador

Decorador

Vendedor 1

Vendedor 2

Figura 53. Organigrama de la empresa
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6.2 Personal administrativo clave y sus responsabilidades

6.2.1 Descripcion de funciones

e Gerente General

Formacién académica:

v

v
v

Estudios de tercer nivel en administracion de empresas o areas
afines.
Nivel intermedio de inglés

Conocimiento intermedio de computacion

Experiencia:

v

Minimo 2 afios de experiencia en cargos similares

Funciones:

v
v

<\

Coordinar los pedidos realizados via online.

Intervenir en las decisiones administrativas, financieras,
productivas y publicitarias del negocio.

Dirigir y controlar el cumplimiento de metas y objetivos
propuestos.

Realizar el reclutamiento de personal vy regularizar
documentacion en las entidades publicas obligatorias.

Contactar, aprobar, negociar y cancelar a proveedores.

Realizar el reporte de ventas mensuales.

Analizar situacion anual de la empresa y proponer un plan de
mejora.

Control y supervision de inventarios.

Manejo de publicidad y actualizacion de perfiles en redes

sociales.

e Disefador:

Formacién académica:

v

Ultimos niveles de la carrera, egresado o profesional en disefio

de modas
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Conocimiento de programas de disefio.

Experiencia:

v
v
v

Minimo un afio de experiencia en disefio de prendas
Minimo un afio en patronaje y escalado de prendas.

Minimo un afo en costura.

Funciones

v

Realizar los moldes de las prendas tanto de mufiecas como de
nifias.

Disefiar semestralmente los catalogos de prendas de vestir para
las mufiecas.

Controlar el estado del producto final.

Limpiar su area de trabajo.

Decorador:

Formacién académica:

v

Bachilleres, egresados o profesionales con conocimiento de

decoracién de juguetes.

Experiencia:

v

Minimo un afio realizando trabajos de decoracién de juguetes.

Funciones

v

AN NN NN

Colocar el cabello y ojos de las mufiecas.

Decorar el rostro de la mufieca.

Vestir y colocar accesorios a la muieca.

Manejo de inventarios y recepcion de insumos.

Control de maximos y minimos para provision de insumos.

Limpiar el area de trabajo.

Vendedor:

Formacién académica:
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v' Bachilleres, egresados o profesionales.

v' Conocimiento de computacién y programas basicos.

Experiencia:

v/ Minimo un afio en puestos similares en locales comerciales.

Funciones:

v Brindar a los clientes la informacion necesaria para concretar la
venta.
Realizar las facturas y cobros una vez entregado el producto.
Realizar cierre de caja al finalizar su dia laboral.
Gestionar los depésitos de las ventas diarias.
Informar al Gerente los reclamos y sugerencias de los clientes.

Realizar orden de pedido.

AN N N N NN

Encargarse del aseo del lugar del trabajo.

6.3 Compensacién al personal

En la tabla 21, se muestra los sueldos de los primeros cinco afios de los
trabajadores. Se calcul6é todo en base a los beneficios de ley a los cuales los

trabajadores tienen derecho y se encuentran detallados en el anexo 13.

Tabla 21. Proyeccion Salarial

CARGO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

ADMINISTRATIVOS

Gerente General $ 9,998.70 $11,089.56 $11,548.66 $12,026.78 $ 12,524.69
Vendedores $12578.40 | $13,932.27 | $14,47854 | $1504742 | $ 15,639.86
OPERATIVOS

Disefiador $ 7,773.00 $ 8,615.50 $ 8,972.18 $ 9,343.63 $ 9,730.46
Decorador $ 7,031.10 $ 7,790.82 $ 8,113.36 $ 8,449.25 $ 8,799.05
TOTAL $ 37,381.20 $41,428.14 $43,112.74 $ 44,867.08 $ 46,694.06
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6.4 Politicas de empleo y beneficios

La contratacion de los trabajadores se regularan mediante un contrato de

trabajo; el mismo que para todos los casos, sera de tiempo indefinido, con un

periodo de prueba de 90 dias como el Ministerio de Relaciones Laborales
dispone (Acuerdo Ministerial No. MDT-088, 2015, art.3).

Para que los trabajadores puedan desempefarse bajo un alto nivel de respeto,

responsabilidad, organizaciébn y armonia, es necesario cumplir con ciertas

normas, que deberan acatarse tanto por parte del empleador como del

trabajador.

e Obligaciones del Empleador

v
v

<

Afiliar a los trabajadores desde el primer dia de inicio laboral.
Legalizar el contrato de trabajo al Ministerio de Relaciones
Labores.

Cancelar las obligaciones de ley como 13ro, 14to, utilidades,
vacaciones, fondos de reserva.

Cancelar las planillas del IESS mensuales.

Realizar el pago de la remuneracion mensual a trabajadores
dentro de los 4 primeros dias de cada mes.

Abastecer de insumos necesarios para no retrasar el trabajo.
Capacitar al personal sobre las labores a realizarse.

Brindar seguridad y comodidad en el area donde el trabajador va

a realizar sus labores.

e Obligaciones del trabajador

v' Cumplir con el horario establecido en el contrato de trabajo.

v' Realizar el trabajo con cautela y concentracion para evitar

equivocaciones.

v/ Cuidar las herramientas y lugar de trabajo dentro de la empresa.
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Ademas es importante establecer las razones por las cuales se dara por

terminado el contrato de trabajo por parte del empleador:
v" Por incumplimiento de las normas establecidas.
v" Por terminacién del periodo de prueba (90 dias)

v' Por 3 faltas consecutivas injustificadas.

Los trabajadores contaran con los beneficios obligatorios establecidos por el

Ministerio de Relaciones Laborales (Codigo del Trabajo, 2005, capitulo 1V).

6.5 Derechos y restricciones de accionistas e inversores

Thais sera una Compaifiia Limitada, por lo que debera regirse a lo establecido
en la Ley de Comparnias del Ecuador. En el anexo 3 se muestran los articulos
114 y 115 correspondientes a derechos y obligaciones con los que contaran los
socios (Ley de Compafiias, 1999).

6.6 Equipo de asesores y servicios

La empresa deberd contratar dos servicios externos para el funcionamiento

integral de la misma, como se mostro en el organigrama anteriormente.

6.6.1 Servicio Contable

El contador debera hacerse cargo del area contable y financiera de la empresa,
por lo que se necesitara una persona con experiencia minima de dos afios en
cargos similares y que tenga estudios de tercer nivel.

El contador debera realizar las siguientes actividades dentro de la empresa:

e Estados financieros mensuales

e Declaraciones tributarias
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e Pago de planillas del IESS

e Asientos contables de los movimientos de la empresa
e Roles de pago

e Cierres contables de afio

e Conciliacion bancaria

e Pago a proveedores

e Titulo que se acredite ser un Contador Publico Autorizado (CPA)

En el anexo 14 se muestra la cotizacion de este servicio que se brindara una

vez a la semana y se realizaran pagos mensuales.

6.6.2 Servicio Legal

Se contratard este servicio cuando se requiera de asesoria empresarial, es
decir, temas que involucren el dmbito laboral, tributario, constituciéon de la
compairiia, aumento de capital, disolucién de la compafia, registro de marca,

registro de nombre y logotipos, permisos municipales, etc.

6.6.3 Servicio de Costura

Este servicio se lo empleara para la realizacién de las prendas de vestir, tanto
para las mufiecas como para nifias. La cotizacion de este servicio se encuentra

en el anexo 14.

En referencia al andlisis realizado en el capitulo 6, se puede concluir que el
éxito del negocio va a depender de la calidad de profesionales con los que
cuente la empresa; primordialmente los trabajadores que se dediquen a los
procesos operativos como son: decoradores y disefladores. Es por tal motivo
que, la empresa so6lo tomara en consideracion a postulantes que posean
experiencia en la industria. En lo que refiere a servicios, serd necesario
monitorear de cerca la calidad de trabajo que ofrezcan, caso contrario se

deberé tomar la decisidn de cambiarlos inmediatamente.
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7. CAPITULO VII: CRONOGRAMA GENERAL

7.1 Actividades necesarias para poner el negocio en marcha

Se debera realizar una secuencia de actividades para poder poner en marcha

el negocio, por tal motivo se detallan las actividades a continuacion:

e Constituir la empresa.

e Establecer el representante legal de la empresa y directorio.

e Adquirir RUC

e Tramitar el permiso Municipal.

e Solicitar crédito bancario.

e Adquirir el registro de importador y tramites en el Ecuapass.

e Localizar la isla dentro del centro comercial.

e Arrendar bodega y oficina.

e Tramitar todos los permisos necesarios para la apertura de una isla
dentro del centro comercial.

e Importar maquina insertadora de cabello.

e Adecuar laisla en el centro comercial.

e Disefiar el catdlogo de murfiecas.

e Seleccionar el personal.

e Adquirir materia prima inicial.

e Crear pagina web.

e Crear perfiles en las redes sociales de mayor uso e inicio de campana.
publicitaria.

e Apertura de laisla.

7.2 Diagramade GANTT

En el anexo 15, se encuentra el diagrama de Gantt que muestra el tiempo que
se tiene previsto destinar a cada una de las tareas necesarias para poner en

marcha el negocio.
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7.3 Riesgos e imprevistos

Existen factores que pueden retrasar la realizacion de las mufiecas, la apertura

de la isla, o ciertos inconvenientes que podria manifestarse.

e Abastecimiento de insumos

Existe el riesgo de que el proveedor principal, Ecuatoys, deje de abastecer el
principal insumo, provocando asi un estancamiento en la fabricacion del

producto.

Medida Preventiva

Se deberd firmar un contrato por 2 afios, con la finalidad de que el proveedor
Ecuatoys se comprometa a abastecer el insumo necesario durante el periodo
de tiempo establecido. De esta forma, se evitaran problemas en la
comercializacion de mufiecas. Adicional, se empezara a buscar otro proveedor

para no crear dependencia.

e Obtencion de permiso

Se puede generar un retraso en la obtencién de los permisos necesarios ya

gue se depende de entidades publicas.

Medida preventiva

Se destinara un tiempo de 30 dias para evitar cualquier inconveniente y poder

resolver eventualidades de la manera mas rapida posible.

e Adquisicion de maquinainsertadora de cabello

Al importar la maquinaria, se corren ciertos riesgos como son: los riesgos

naturales o humanos. Ademas, al momento de arribar la carga a puerto, se

pueden generar demoras por parte de la Aduana o la naviera.
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Medida preventiva

Como medida preventiva, se asegurara la mercaderia y ademas se solicitara al
proveedor toda la informacidbn necesaria para agilitar el proceso de
nacionalizacion de la mercaderia en la Aduana. La importacion se realizara con
60 dias de anticipacion;, de esta manera, se podra solucionar los

inconvenientes sin retrasar la apertura del negocio.
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8. CAPITULO VIII: RIESGOS CRITICOS, PROBLEMAS Y SUPUESTOS

8.1

Supuestos y criterios utilizados

Las actuales politicas que ha impulsado el gobierno, con el fin de
incentivar el cambio de la matriz productiva y promover la industria
local, proporciona un escenario favorable para los emprendimientos.
Tal es el caso que, el 25% de las importaciones de juguetes deben ser
asumidas por la industria nacional, lo cual representa una oportunidad

para la empresa Thais.

La carencia de juguetes (mufiecas) que reflejen tanto la personalizacion
como la difusion étnica del pais, brindan la oportunidad a Thais de
enfocarse en personas que valoren la cultura y la diferenciacion al

momento de adquirir una mufieca.

Las mufiecas Thais estaran dirigidas a un segmento de nifias que se
encuentren entre los 5y 11 de afios de edad. Sin embargo, los gestores
de compra seran personas que se encuentren entre 25 y 64 afios de

edad que pertenezcan al estrato social A,B y C+.

Los datos utilizados para la segmentacion fueron tomados a partir del
ultimo censo realizado en el afio 2010 por el INEC; no obstante se

realizd una proyeccion para obtener datos al 2015.

Tras la segmentacién, se pudo determinar que el mercado objetivo
corresponde a 26,868 personas que representan a los gestores de
compra mas no se refiere a los consumidores finales que son los nifios.
Sin embargo, una vez analizados los resultados del proceso de
investigacion y tras datos revelados en las encuestas, se determind que
el mercado real corresponde a 16505 niflas de 5 a 11 afios; que en

promedio la frecuencia de compra de mufiecas de esta poblacion es de
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2 unidades y a su vez aceptan el precio de venta de $50 ddlares. Esta
informacion se encuentra sustentada en el capitulo 2 de Investigacion

de Mercado.

Las ventas en unidades fueron proyectadas en base a la frecuencia de
compra de 2 unidades que se especifica en el capitulo 3.

Para el calculo de la muestra y el desarrollo de las encuestas, se tomo
en consideracién a los gestores de compra, mas no a los consumidores
finales, ya que al ser nifios, estos requieren de una persona que realice

la accion de compra en base a sus gustos y preferencias.

Thais sera constituida como una empresa de responsabilidad limitada;
gue estard conformada por dos socios y basicamente se dedicara a la

comercializacion y personalizacion de mufiecas en la ciudad de Quito.

La venta de juguetes se da de manera ciclica, siendo junio y diciembre
los meses de mayor movimiento comercial. En este estudio, para el
primer afio se estima obtener un porcentaje de ventas mensual de 10%
y 52% en los meses de junio y diciembre respectivamente. Mientras
qgue, a partir del segundo afio, se distribuird el porcentaje de ventas
para el mes de junio en 8% y para diciembre de 47%. A continuacion se

detalla la distribucion de ventas para cinco afos.
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Tabla 22. Distribucion de ventas anuales

Mes Primer afio % S(-.zgundo al
Quinto afio %

1 2% 5%

2 4% 5%

3 4% 5%

4 4% 5%

5 4% 5%

6 10% 8%

7 4% 5%

8 4% 5%

9 4% 5%

10 4% 5%

11 4% 5%

12 52% 47%
100% 100%

Se utilizara dos canales de distribucién directo, el primero en base a una
tienda fisica que serd ubicada en el Centro Comercial Ifiaquito y el
segundo una tienda virtual que sera promocionado en el centro
comercial y por medio de alianzas estratégicas con establecimientos

infantiles.

La importacion de juguetes (mufiecas) ha crecido en 16.33% . De tal
manera que se asumieron tres posibles escenarios: el esperado que
alcance un crecimiento de 4%, el optimista que crezca a un 4.20% vy el

pesimista con un crecimiento de 3.80%.

Para establecer el precio de venta se tomo en consideracion los costos
de materias primas, empaque, servicios de costura y servicio de
transporte a domicilio. De tal manera que se establecié que el precio de
venta de las mufiecas estara en $ 50 délares y la vestimenta para nifias

sera de $ 30 dolares.
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e Las estrategias de marketing en las cuales se enfocara el plan seran la
diferenciacion en base al producto y la estrategia de nicho. Ademas con
respecto al mix de publicidad, se estableceran tres ejes que son:
publicidad, promocion de ventas y relaciones publicas. Para el caso de
publicidad se tomard en consideracion el manejo de redes sociales,
material POP y participacion en revistas especializadas, para el caso de
relaciones publicas se estableceran demostraciones de producto y para
promociones se utilizaran alianzas estratégicas con establecimientos

relacionados con centros infantiles.

8.2 Riesgos y problemas principales

e Ingreso de nuevos competidores al mercado

Si existe un nivel de éxito y aceptacion al producto, probablemente la empresa
se vea amenazada por potenciales competidores que ofrezca mufiecas
similares a las comercializadas por la empresa Thais.

De tal manera que para reducir el impacto tras la aparicibn de nuevos
competidores, la empresa buscarda fidelizar a los clientes y se enfocara en la
diferenciacion por medio del producto. Adicional, se ofrecer4 promociones y
descuentos con el fin de captar mayores ventas.

e Desabastecimiento de insumos

El mantenerse ligado a un solo proveedor, representa un posible riesgo para la
empresa. Es por esta razon que, el abastecimiento de las mufiecas en estado
primario, en un inicio estaran dados por la empresa Ecuatoys; no obstante, se
tomaran en consideracion la busqueda de nuevos proveedores y de esta

manera la empresa no dependera de uno solo.
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e Nivel de ventas menor a lo esperado

A pesar de haber desarrollado un plan de negocios y desarrollado las
proyecciones en ventas, existe la posibilidad de que factores externos incurran
en el desempefio de las ventas. En tal virtud, para minimizar el riesgo por nivel
de ventas, la empresa buscara emplear mayores recursos en publicidad y
promocion, de tal forma que existan mayores incentivos para concretar las

compras.

En este caso se utilizaran las siguientes medidas:

e Aumento en el presupuesto destinado a descuentos promocionales
en 1.5%.
e Incremento en la participacién de revistas especializadas con el fin

de tener mayor incidencia en el nivel de ventas.
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9. CAPITULO IX: PLAN FINANCIERO

Con el fin de realizar un correcto andlisis de la viabilidad del proyecto, es
necesario determinar una valoracion financiera que permita mostrar el

desenvolvimiento del negocio durante un periodo de tiempo.

9.1 Inversién inicial

Para la puesta en marcha del negocio, es necesario contar con una inversion
inicial de $ 45,885.51 délares.

En el caso de los activos, se toma en consideracion a los equipos
operacionales como la insertadora de cabello y el horno industrial; equipos de
oficina como escritorios y muebles; equipos de computacion y herramientas.
Con respecto a la inversion pre operacional, se considera la constitucion de la

compafiia, la adecuacion de la oficina y la creacion de la pagina web y hosting.

Por su parte, el capital de trabajo comprende todos los gastos de
funcionamiento que la compafiia debera cancelar desde el inicio de
actividades, hasta que los ingresos superen los gastos y la empresa pueda
mantenerse por si misma. Estos gastos son arriendo, pago de servicios
basicos, sueldos y salarios, pago a proveedores, gastos de publicidad vy
promocion, gastos administrativos, pago de intereses por préstamos, entre
otros. Para calcular el capital de trabajo necesario que debe formar parte de la
inversion inicial, se debe considerar las ventas mensuales proyectadas de la
compairiia desde el primer mes y la politica de cobros y pagos que la empresa

planea ofrecer.

En el Anexo 16 se detallan los activos fijos, pre-operacionales y el célculo del

capital de trabajo.
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Tabla 23. Inversion Inicial

INVERSION INICIAL

Capital de Trabajo $ 20,114.25

Equipos de Produccion Mufiecas $ 8,570.00
Equipos de Oficina $ 31251

Muebles y Enseres $ 5,383.50
Equipos de Computacién $ 1,419.65
Herramientas $ 85.60
Total de Activos $ 15,771.26
Pre-operacionales $ 10,000.00
TOTAL INVERSION INICIAL $ 45,885.51

9.2 Fuentes de ingresos

La Unica fuente de ingresos provendra de la venta de mufiecas y vestuario para
nifas. El precio de venta de las mufiecas sera de 50 doélares y la vestimenta

para nifias seréa de 30 ddlares.

Con respecto a los habitos de consumo, se sabe que la venta de juguetes se
da de manera ciclica, siendo junio y diciembre los meses de mayor nivel
comercial. El crecimiento para el escenario esperado sera de 4%, para el
optimista de 4.20% y para el pesimista de 3.80%; esto en relaciéon a que las
importaciones de mufiecas crecieron alrededor del 13.66% y el crecimiento de
las industrias manufactureras fue de 11.90% en el periodo 2009-2014 descritas

en el capitulo 2.
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PROYECCION DE VENTAS
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Figura 54. Proyeccion de Ventas

9.3 Costos fijos, variables y semivariables

9.3.1 Costos fijos

Los costos fijos son aquellos que se mantienen iguales independientemente del
nivel de ventas alcanzado en el periodo. Ejemplos de estos costos son el pago
del arriendo del local, el sueldo del administrador o el pago de la cuenta

telefénica.

Ver Anexo 17: Depreciacion y Amortizacion
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Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Sueldos Operacionales $14,804.10 | $16,406.32 | $17,085.54 | $17,792.88 | $18,529.51
Sueldos Administrativos $22,577.10 | $25,021.82 | $26,027.20 | $27,074.20 | $28,164.55

$ $ $ $ $
Arriendo Bodega 7,200.00 7,498.08 7,808.50 8,131.77 8,468.43
Arriendo isla $14,400.00 | $14,996.16 | $15,617.00 | $16,263.54 | $16,936.86

$ $ $ $ $
Servicios béasicos 1,800.00 1,874.52 1,952.13 2,032.94 2,117.11

$ $ $ $ $
Suministros de oficina 600.00 624.84 650.71 677.65 705.70
Honorario Profesional $ $ $ $ $
(Contador) 3,300.00 3,436.62 3,578.90 3,727.06 3,881.36

$ $ $ $ $
Sistema de Seguridad 360.00 374.90 390.43 406.59 423.42

$ $ $ $ $
Servicios de Internet 420.00 437.39 455.50 474.35 493.99

$ $ $ $ $
Marketing y Publicidad 4,022.00 4,036.49 2,128.00 1,224.00 1,224.00

$ $ $ $ $
Mantenimiento equipos 300.00 312.42 325.35 338.82 352.85

$ $ $ $ $
Hosting 194.04 202.07 210.44 219.15 228.22

$ $ $ $ $
Depreciaciones 1,928.35 1,928.35 1,928.35 1,426.60 1,426.60

$ $ $ $ $
Amortizaciones 2,000.00 2,000.00 2,000.00 2,000.00 2,000.00
Total Costos Fijos $73,905.59 | $79,149.99 | $80,158.04 | $81,789.57 | $84,952.60

9.3.2 Costos variables

Los costos variables son aquellos que se incrementan o disminuyen en directa

proporcién al nivel de ventas en un periodo especifico de tiempo. Un ejemplo

de esto es la materia prima utilizada en la fabricacion de las mufiecas.
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Tabla 25. Proyeccion Costos Variables

Ao 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Mufiecas $22,409.45 | $26,733.11 | $31,473.26 | $36,677.78 | $38,844.23
Vestuarios nifias $ 8,283.00 | $ 9,87455 | $11,631.41 | $13,554.08 | $14,348.10
Promociones $ 1,956.80 | $ 2,333.99 | $ 2,748.16 | $ 3,202.56 | $ 3,391.37
Comisiones tarjeta de crédito | $ 1,956.80 | $ 2,333.99 | $ 2,748.16 | $ 3,202.56 | $ 3,391.37
Total Costos Variables $34,606.05 | $41,275.64 | $48,600.99 | $56,636.99 | $59,975.08

9.4  Margen bruto y margen operativo

e Margen Bruto

El margen bruto para el escenario esperado se calcula a partir de las ventas
proyectadas en un periodo de tiempo y el costo de ventas. En este caso, para
el margen bruto es de 68% (margen bruto/ingresos) lo cual es un indicador
positivo para el proyecto puesto que la ganancia es alta debido a que los

costos incrementan en proporcion a los costos.

Tabla 26. Margen Bruto en escenario esperado

Ano 1 Afo 2 Afo 3 Ano 4 Afo 5
$ $116,699.2 | $137,407.9 | $160,128.1 | $169,568.5
Ingresos
97,840.00 8 2 5 1
$ $ $ $ $
Costos
30,992.45 36,920.09 43,430.02 50,570.69 53,545.19
j $ $ $ $ $
Costo mufiecas
22,409.45 26,733.11 31,473.26 36,677.78 38,844.23
$ $ $ $

Costo vestuario nifias | $ 8,283.00
9,874.55 11,631.41 13,554.08 14,348.10

Mantenimiento
] $ 30000 |$ 31242 |%$ 32535 |% 33882 |% 35285
equipos

$ $ $ $109,557.4 | $116,023.3
66,847.55 79,779.20 93,977.90 6 2

Utilidad Bruta
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e Margen Operativo

Para el calculo del margen operativo es necesario restar los gastos
administrativos y de ventas. Durante el primer afo, el margen operativo es de
4.22% lo cual representa un porcentaje bajo debido principalmente a que se
incurren en gastos fijos y administrativos que los ingresos no avanzan a cubrir.
Sin embargo, a partir del quinto afio, se ve un aumento del margen que llega al
37%.

Tabla 27. Margen Operativo escenario esperado

‘ Afio 1 ‘ Afio 2 ‘ Afio 3 Afio 4 Afio 5
Gastos Administrativos y ventas | $62,715.09 | $67,099.22 | $68,243.46 | $70,062.99 | $72,852.98
Sueldos Administrativos $22,577.10 | $25,021.82 | $26,027.20 | $27,074.20 | $28,164.55
Arriendo Bodega $ 7,200.00 | $ 7,498.08 | $ 7,808.50 | $ 8,131.77 | $ 8,468.43
Arriendo isla $14,400.00 | $14,996.16 | $15,617.00 | $16,263.54 | $16,936.86
Servicios basicos $ 1,800.00 | $ 1,874.52 | $ 1,952.13 | $ 2,032.94 | $ 2,117.11
Suministros de oficina $ 600.00 | $ 62484 |$% 65071 |$ 677.65|% 705.70
Honorario Profesional (Contador) $ 3,300.00 | $ 3,436.62 | $ 3,578.90 | $ 3,727.06 | $ 3,881.36
Sistema de Seguridad $ 360.00 | $ 37490 |$ 39043 |$ 40659 | $ 42342
Servicios de Internet $ 42000 |$ 43739 |$ 45550 | $ 47435 | % 493.99
Hosting $ 19404 |$ 20207 |$ 21044 |$ 219.15| % 228.22
Comisiones tarjeta de crédito $ 1,956.80 | $ 2,333.99 | $ 2,748.16 | $ 3,202.56 | $ 3,391.37
Marketing y Publicidad $ 4,022.00 | $ 4,036.49 | $ 2,128.00 | $ 1,224.00 | $ 1,224.00
Promociones $ 1,956.80 | $ 2,333.99 | $ 2,748.16 | $ 3,202.56 | $ 3,391.37
Depreciaciones $ 192835 |$ 1,92835 | $ 1,928.35 | $ 1,426.60 | $ 1,426.60
Amortizaciones $ 2,000.00 | $ 2,000.00 | $ 2,000.00 | $ 2,000.00 | $ 2,000.00
Utilidad Operativa $ 4,132.46 | $12,679.98 | $25,734.44 | $39,494.47 | $43,170.34

9.5 Estado de resultados proyectado

El estado de resultados muestra la situacion operacional de la empresa, de tal
manera que se puede determinar la ganancia o pérdida dentro de un periodo
proyectado. Para el caso de la empresa Thais, se observa una utilidad minima
a partir del primer afo, la misma que va incrementando paulatinamente debido
a factores que impulsan el reconocimiento de marca y las ventas.

En el anexo 18, se muestran los estados de resultados para el escenario

optimista y pesimista.




Tabla 28. Estado de Resultados escenario esperado

Ao 1 Ao 2 Ao 3 Ao 4 Aio 5
Ingresos $ 97,840.00 $116,699.28 $137,407.92 $160,128.15 $169,568.51
Costos $ 30,992.45 $ 36,920.09 $ 43,430.02 $ 50,570.69 $ 53,545.19
Costo mufiecas $22,409.45 $ 26,733.11 $ 31,473.26 $ 36,677.78 $ 38,844.23
Costo vestuario nifias $ 8,283.00 $ 9,874.55 $ 11,631.41 $ 13,554.08 $ 14,348.10
Mantenimiento equipos $ 300.00 $ 31242 $ 32535 $ 33882 $ 35285
Utilidad Bruta $66,847.55 $79,779.20 $93,977.90 $109,557.46 $116,023.32
Gastos Administrativos y ventas $62,715.09 $ 67,099.22 $ 68,243.46 $ 70,062.99 $ 72,852.98
Sueldos Administrativos $22,577.10 $ 25,021.82 $ 26,027.20 $ 27,074.20 $ 28,164.55
Arriendo Bodega $ 7,200.00 $ 7,498.08 $ 7,808.50 $ 8,131.77 $ 8,468.43
Arriendo isla $ 14,400.00 $ 14,996.16 $ 15,617.00 $ 16,263.54 $ 16,936.86
Servicios basicos $ 1,800.00 $ 1,874.52 $ 1,952.13 $ 2,032.94 $ 2,117.11
Suministros de oficina $ 600.00 $ 62484 $ 650.71 $ 677.65 $ 705.70
Honorario Profesional (Contador) $ 3,300.00 $ 3,436.62 $ 3,578.90 $ 3,727.06 $ 3,881.36
Sistema de Seguridad $ 360.00 $ 374.90 $ 39043 $ 406.59 $ 42342
Servicios de Internet $ 420.00 $ 437.39 $ 45550 $ 47435 $  493.99
Hosting $ 194.04 $ 202.07 $ 21044 $ 21915 $ 22822
Comisiones tarjeta de crédito $ 1,956.80 $ 2,333.99 $ 2,748.16 $ 3,202.56 $ 3,391.37
Marketing y Publicidad $ 4,022.00 $ 4,036.49 $ 2,128.00 $ 1,224.00 $ 1,224.00
Promociones $ 1,956.80 $ 2,333.99 $ 2,748.16 $ 3,202.56 $ 3,391.37
Depreciaciones $ 1,928.35 $ 1,928.35 $ 1,928.35 $ 1,426.60 $ 1,426.60
Amortizaciones $ 2,000.00 $ 2,000.00 $ 2,000.00 $ 2,000.00 $ 2,000.00
Utilidad Operativa $ 4,132.46 $12,679.98 $ 25,734.44 $ 39,494.47 $43,170.34
Intereses préstamos $ 3,029.21 $ 2,493.08 $ 1,889.97 $ 1,211.51 $ 448.29
Utilidad antes de impuesto $ 1,103.25 $ 10,186.90 $ 23,844.47 $ 38,282.96 $ 42,722.04
Participacion laboral $ 16549 $ 1,528.03 $ 3,576.67 $ 5,742.44 $ 6,408.31
Impuesto a la renta $ 279.12 $ 2,577.28 $ 6,032.65 $ 9,685.59 $ 10,808.68
UTILIDAD NETA $ 658.64 $ 6,081.58 $ 14,235.15 $ 22,854.93 $ 25,505.06

8cl
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Balance general proyectado

Tabla 29. Balance General Proyectado Esperado
BALANCE GENERAL PROYECTADO ESCENARIO ESPERADO

Ano 0 Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
ACTIVOS
Caja $20,114.25 $17,381.95 $21,979.47 $26,947.70 $34,985.21 $44,001.25
Cuentas x cobrar $ 760.98 $ 907.66 $ 1,068.73 $ 1,245.44 $ 1,318.87
Inventarios $ 4,849.56 $ 5,781.65 $ 6,810.07 $ 7,935.80 $ 8,400.96
Activos Corrientes $20,114.25 $22,992.48 $28,668.79 $34,826.50 $44,166.46 $53,721.08
Equipos de Prod. Mufiecas $ 8,570.00 $ 8,570.00 $ 8,570.00 $ 8,570.00 $ 8,570.00 $ 8,570.00
Equipos de Oficina $ 312.51 $ 312.51 $ 312.51 $ 31251 $ 31251 $ 31251
Muebles y Enseres $ 5,383.50 $ 5,383.50 $ 5,383.50 $ 5,383.50 $ 5,383.50 $ 5,383.50
Equipos de Computacién $ 1,419.65 $ 1,419.65 $ 1,419.65 $ 1,419.65 $ 1,419.65 $ 1,419.65
Herramientas $ 8560 $ 85.60 $ 8560 $ 8560 $ 8560 $ 85.60
Dep. Acumulada $ (1,928.35) $ (3,856.70) $ (5,785.05) $ (7,211.65) $ (8,638.26)
Activos Fijos netos $15,771.26 $13,842.91 $11,914.56 $ 9,986.21 $ 8,559.61 $ 7,133.01
Activos diferidos $10,000.00 $ 8,000.00 $ 6,000.00 $ 4,000.00 $ 2,000.00 $ -
Total activos $45,885.51 $44,835.39 $46,583.34 $48,812.71 $54,726.06 $60,854.09
PASIVOS Y PATRIMONIO
Cuentas por pagar proveedores $ 2,582.70 $ 3,076.67 $ 3,619.17 $ 4,214.22 $ 4,462.10
Pasivos Corrientes $ - $ 2,582.70 $ 3,076.67 $ 3,619.17 $ 4,214.22 $ 4,462.10
Préstamos bancarios LP $27,531.31 $23,239.84 $18,412.25 $12,981.54 $ 6,872.38 $ -
Capital social $18,354.20 $18,354.20 $18,354.20 $18,354.20 $18,354.20 $18,354.20
Utilidades retenidas $ 658.64 $ 6,740.22 $13,857.79 $25,285.25 $38,037.78
Total patrimonio $18,354.20 $19,012.84 $25,094.42 $32,211.99 $43,639.46 $56,391.99
Total pasivo y patrimonio $45,885.51 $44,835.39 $46,583.34 $48,812.71 $54,726.06 $60,854.09

6¢l
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El Balance General es un estado financiero que permite conocer la situacion de
la empresa en un periodo especifico. Este balance tiene una proyecciéon a cinco
afios y se aprecia que el patrimonio representa el 92% del total de activos, por
tal razén la ganancia generada por la empresa practicamente es directa ya que
se cuenta con deudas menores. Adicional, es necesario recalcar que el negocio
no cuenta con mucho activo no corriente, puesto que no es necesario de
demasiada maquinaria para realizar el producto. Este aspecto esta altamente
relacionado a que la empresa va a proveerse de mufiecas en estado primario y
en general solo se encargara de realizar el proceso posterior a la fabricacion de

los moldes de las muiecas.

En el anexo 19 se encuentra el Balance General para el escenario pesimista y

optimista.



9.7 Flujo de efectivo proyectado

Tabla 30. Estado de Flujo de Efectivo
FLUJO DE EFECTIVO PROYECTADO ESCENARIO ESPERADO

Ano 0 Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
ACTIVIDADES OPERACIONALES
Utilidad neta $ 658.64 $ 6,081.58 $ 14,235.15 $ 22,854.93 $ 25,505.06
(+) depreciacion y amortizacion $ 3,928.35 $ 3,928.35 $ 3,928.35 $ 3,426.60 $ 3,426.60
(-) Incrementos de Cuentas por cobrar $ (760.98) $ (146.68) $ (161.07) $ (176.71) $ (73.42)
(-) Incrementos de inventarios $ (4,849.56) $  (932.09) $ (1,028.42) $ (1,125.73) $ (465.16)
(+) incrementos cuentas por pagar proveedores $ 2,582.70 $ 493.97 $ 54249 $ 595.06 $ 24787
Flujo neto de caja operativo $ 1,559.16 $ 9,425.12 $17,516.51 $ 25,574.14 $ 28,640.95
ACTIVIDADES DE INVERSION
Activos fijos $ (15,771.26)
Pre-operacionales $ (10,000.00)
Flujo de caja neto por inversiones $ (25,771.26) $ - $ - $ - $ - $ -
ACTIVIDADES FINANCIERAS
Préstamos $ 27,531.31 $ (4,291.46) $ (4,827.60) $ (5430.71) $ (6,109.16) $ (6,872.38)
Aportes accionistas $ 18,354.20
Dividendos pagados a accionistas $ - $ - $ (7,117.57) $(11,427.46) $(12,752.53)
Flujo neto de caja por act. Financieras $ 45,885.51 $ (4,291.46) $ (4,827.60) $(12,548.28) $(17,536.63) $(19,624.91)
BALANCE DE EFECTIVO
Caja al inicio $20,114.25 $17,381.95 $21,979.47 $ 26,947.70 $ 34,985.21
FLUJO DE CAJA NETO $ 20,114.25 $(2,732.31) $ 4,597.53 $ 4,968.23 $ 8,037.51 $ 9,016.04
Caja Final $ 20,114.25 $17,381.95 $21,979.47 $ 26,947.70 $ 34,985.21 $ 44,001.25

LEL
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El flujo de efectivo indica la capacidad que tiene la empresa para producir
efectivo en un periodo de tiempo determinado. De tal manera que se logre
cumplir con las obligaciones en las que incurre la empresa como son: pago a

proveedores, salarios, préstamos, etc.

En el Anexo 20, se encuentra detallado el flujo de efectivo para el escenario

pesimista y optimista.

9.8 Punto de equilibrio

El punto de equilibrio representa el volumen de ventas necesario para que los
costos operativos sean iguales a los ingresos totales, es decir, que las
utilidades operativas sean iguales a cero (Van y Wachowicz, 2002, p. 436).
Para el caso del proyecto, se estable que el punto de equilibrio en el afio 1 es
de 2221 unidades frente a las proyectadas que son 2258 unidades. El equilibrio

general del proyecto se da a partir del onceavo y doceavo mes.

Tabla 31. Punto de Equilibrio

PUNTO DE EQUILIBRIO

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
VENTAS 2258 2586 2924 3272 3327
Costos Variables $30,992.45 $36,920.09 $43,430.02 $50,570.69 $53,545.19
Gastos Adm, ventas y finan $65,744.30 $69,592.30 $70,133.43 $71,274.50 $73,301.28
Costo total $96,736.75 $106,512.4 $113,563.4 $121,845.2 $126,846.5
Precio de venta promedio $43.33 $45.13 $46.99 $48.94 $50.97
Costos Fijos por Unidad $29.12 $26.91 $23.99 $21.78 $22.03
Costos Variables por Unidad $13.73 $14.28 $14.85 $15.46 $16.09
Costo Unitario $42.84 $41.19 $38.84 $37.24 $38.13
Utilidad bruta por Producto $0.49 $3.94 $8.15 $11.70 $12.84
UTILIDAD $1,103.25 $10,186.90 $23,844.47 $38,282.96 $42,722.04
Cantidad de Equilibrio 2221 2256 2182 2129 2102
Margen Bruto $0.01 $0.09 $0.17 $0.24 $0.25
Representa del total proyectado 98% 87% 75% 65% 63%
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Figura 55. Grafico Punto de Equilibrio

9.9 Control de costos importantes

9.9.1 Anaélisis de sensibilidad

El proyecto muestra sensibilidad principalmente al precio tomando en
consideracion que el resto de variables como cantidad y costo permanecen
constantes. Por ejemplo si el precio varia en un + 2%, el TIR que obtendria el
proyecto seria de 27%. Sin embargo, al variar de la misma manera en un 2%
en la cantidad, el TIR no varia en la misma proporcion sino solo hasta un
23.96%. Un caso parecido se da al variar en un 2% en el costo, el TIR que
generaria el proyecto sera de 21.41%.

Si el precio se reduce en menos de un 2,4% el proyecto deja de ser rentable ya
gue se tiene un TIR de 17.36%.

9.9.2 Iindices financieros

e Indices de Liquidez:

Razon de Liquidez: Gracias a este indice se puede conocer la

capacidad que tiene la empresa para cumplir con las obligaciones
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financieras a corto plazo (Emery, Finnerty, y Stowe, 2000, p. 89). En
este caso, desde afio 2 al afio 5, el indice fluctia de $8.90 a $12.04.
Tomando como ejemplo el afio 5, se interpreta que la empresa por cada
dolar que adeuda, dispone de 12.04 délares para cubrir las obligaciones.

Prueba acida: Este indicador ayuda a medir el nUmero de veces que la
empresa puede cubrir el pasivo corriente sin tomar en cuenta el
inventario, ya que éste tiene menor liquidez que los deméas (Emery, et
al., 2000, p. 90). Tomando como ejemplo el afio 5, por cada ddlar que

adeuda, la empresa tiene $10.16 délares para cubrir las obligaciones.

e indices de Rentabilidad:

Margen de utilidad: Este indice permite medir la utilidad que la
empresa obtiene de cada dolar de ventas, una vez cancelados todos los
gastos como son: costo de venta, gasto de venta, depreciacion,
intereses e impuestos (Emery, et al., 2000, p. 92). Como ejemplo,
durante el quinto afio la empresa tiene una utilidad de 15% por cada
dolar de venta.

Rendimiento sobre los activos ROA: Es el margen de utilidad neta,
con la diferencia que es expresado como una proporcion del total de los
activos (Emery, et al., 2000, p. 89). Para el caso puntual de la empresa,

en el afio 5 se utilizé el 42% de los activos para generar utilidad.

Rendimiento sobre la inversién ROI: Gracias a este indice se puede
determinar la eficiencia con respecto a la generacién de utilidades con
activos disponibles (Van y Wachowicz, 2002, p. 154). Es decir el poder
productivo del capital invertido. Como ejemplo, desde el afio 1 al afio 5

existio una rentabilidad sobre la inversion que va desde el 1% al 56%.
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Rendimiento sobre el patrimonio ROE: Este indice permite indicar el
rendimiento que reciben los accionistas de los fondos invertidos; en
otras palabras, es como una compafiia invierte los fondos para generar
ingresos. De tal manera que mientras mas altos sean el ROE, mayor
sera la rentabilidad de la empresa (Pymes y Autdbnomos, 2014). Para el

presente proyecto, el ROE paso de 3% a 52% en 5 afios.

Ver Anexo 21: indices Financieros

9.10 Valoracioén

9.10.1 Modelo CAPM

El modelo CAPM muestra la relacion que existe entre el riesgo y el rendimiento

esperado. Para calcular el CAPM se utiliza la siguiente formula:

CAPM = R; + (R, — Rp)B;
CAPM = 32.1%
Ecuacién 2. CAPM
(Van y Wachowicz, 2002, p. 106)

Rf: Es la tasa libre de riesgo, la cual representa al bonos del estado y es de
11.94% segun datos obtenidos de la Bolsa de Valores de Quito méas el Riesgo
Pais que es de 13.30%.

(Rm-Rf): Rendimiento esperado del portafolio del mercado que es de 5.65%.

Bj: Beta de la industria de entretenimiento, que en este caso es de 1.21

9.10.2 Modelo WACC

El modelo del WACC proporciona la tasa a la cual se debe descontar para el

calculo del Valor Actual Neto.



WACC = ————
(D+0)

XKy x(1-T)+

C

WACC = 17.5%

Ke: Es el valor del CAPM 32.1%
C: Capital aportado 40%

D: Deuda 60%

Kd: Costo de la deuda 11.8%
T: Tasa de impuesto 33.7%

9.10.3 Flujo de Caja

+D

X K,
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Ecuacion 3. WACC
(Santos, 2013)

Una vez obtenida la tasa de retorno del modelo WACC, se evalla al proyecto

mediante el Valor Presente Neto (VAN) y la tasa interna de Retorno (TIR).

Tabla 32. VAN y

TIR

Flujo de efectivo proyectados escenario esperado
Afioc 0 Afo 1 Afo 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5

Utilidades antes de impuestos e
) $2,740 $8,407 $17,062 | $26,185 | $28,622
intereses *[(1-15%)*(1-22%)]
Depreciaciéon y amortizacion (+) $3,928 $3,928 | $3,928 | $3,427 | $3,427
Variacion de capital de trabajo $(3,028) | $(585) | $(647) $(707) $(291)
Gastos de Capital $(45,886)
Flujo de efectivo disponible del
) L $(45,886) | $3,640 | $11,750 | $20,343 | $28,904 | $31,758
inversionista
Flujos descontados $(45,886) | $3,097 $8,506 | $12,529 | $15,145 | $14,157

VAN $7,548

TIR 22.75%

Plazo de pago 4.47 aios
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En el escenario esperado, el valor presente neto del proyecto es de $ 7548
dolares y posee una tasa de retorno de 22.75%, con lo cual se puede
determinar la viabilidad del proyecto. Ademas es importante considerar que el
tiempo estimado para la recuperacion de la inversion del negocio es de 4 afios.

En el Anexo 22, se incluye VAN y TIR para el escenarios pesimista y optimista.

En conclusion, la empresa presenta una situacion financiera consistente con
ventas que aumenta paulatinamente cada afio y que a su vez los ingresos
empiezan poco a poco a superar a los costos y gastos fijos. Ademas se
obtiene un VAN favorable, lo que representa que la empresa es rentable y no
se necesita de un periodo de tiempo prolongado para recuperar la inversion.
Dicho en otras palabras, gracias a lo mencionado anteriormente se minimiza

riesgo y se propone una postura favorable para los inversionistas.
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10.CAPITULO X: PROPUESTA DE NEGOCIO

10.1 Financiamiento deseado

El presente proyecto contara con dos fuentes de financiamiento, el principal
seré por medio de deuda (60%) y el restante por medio de capital propio (40%).
En total se obtendra un monto de inversion inicial de $ 45,886 dolares. Con
respecto al crédito se realizara a una tasa anual de 11.83% en el Banco

Produbanco en el segmento PYMES.

10.2 Estructura de capital y deuda buscada

Para el inicio de las operaciones, como se mencion06 anteriormente, se requiere
de $ 45,886 dolares como inversion inicial. Por una parte los socios aportaran
con el 40% equivalente a $ 18,354 dodlares y por otra parte, con un préstamo
de $ 27,531 ddlares.

Imtexcode
S.A. 40%;
$7.341,60

Figura 56. Estructura Societaria
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10.3 Capitalizacidn

Para el correcto desempefio de la organizacion, se ha fijado que los dos
primeros afios no se distribuiran utilidades, de tal manera que el negocio
cuente con recursos para garantizar el crecimiento. Sin embargo, a partir del

tercer afo, se va repartir el 50% de las utilidades.

Tabla 33. Dividendos en el escenario esperado

Afo 1 Afio 2 Afo 3 Afio 4 Afo 5
Pago de dividendos - - 7,118 11,427 12,753
Utilidad del balance 659 6,081.58 7,118 11,427 12,753
Utilidades retenidas 659 6,740.22 13,858 25,285 38,038

10.4 Retorno para el inversionista

A continuacion se detalla el retorno para el inversionista descontando el flujo la
tasa de descuento de 32.1% obtenida en el modelo CAPM debido a que se
esta analizando el retorno desde la perspectiva de los inversores. Ver Anexo 23

para el escenario pesimista y optimista.



Tabla 34. Flujo de Efectivo para el inversionista en el Escenario Esperado

Flujo de efectivo disponible del inversionista Escenario Esperado

Ao 0 Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Utilidades antes de impuestos e intereses *[(1-
$ 2,739.82 | $ 8,406.82 | $17,061.93 | $26,184.83 | $28,621.93
15%)*(1-22%)]
Depreciacion y amortizacion (+) $ 3,92835| $ 3,92835 | $ 3,928.35 | $ 3,426.60 | $ 3,426.60
Variacién de capital de trabajo $(3,027.83) | $ (584.81) | $ (646.99) | $ (707.39) | $ (290.71)
Gastos de Capital $(45,885.51)
Deuda $ 27,531.31
Pago Principal Deuda $(4,291.46) | $(4,827.60) | $(5,430.71) | $(6,109.16) | $ (6,872.38)
Pago Intereses deuda *[(1-15%)*(1-22%)] $(2,008.37) | $(1,652.91) | $(1,253.05) | $ (803.23) | $ (297.22)
Flujo de efectivo disponible del
$(18,354.20) | $(2,659.49) | $ 5,269.86 | $13,659.54 | $21,991.65 | $ 24,588.23
inversionista
Flujos descontados $(18,354.20) | $(2,013.60) | $ 3,020.98 | $ 5,928.70 | $ 7,226.96 | $ 6,117.86
VAN $ 1,926.69
TIR 35.41%
Plazo de pago 4.69 afos

0)4°
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11.CAPITULO XI: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

11.1 Conclusiones

Las actuales politicas implementadas por el gobierno para la sustitucion del
25% de las importaciones de juguetes, incentiva la industria local y
promueve a la inversion. Ademas, tras la nueva apreciacion del producto
nacional y la identidad cultural, los productos ecuatorianos han generado un
sentido de pertenencia lo cual es altamente valorado principalmente en un
segmento medio-alto y de joven edad. A raiz de estos aspectos, surge la
iniciativa para la creacioén de una empresa dedicada a la personalizacién de
mufiecas en la ciudad de Quito, que no solo resulta ser viable y rentable,
sino que ademas permite lanzar al mercado un producto novedoso Yy

creativo.

Una vez realizada la investigacion de mercados, se ha determinado que a
nivel nacional, existe una carencia de juguetes que representen la realidad
cultural del pais. Ademas, se pudo analizar el nivel de aceptacion del
producto (92), la frecuencia de compra (2 UNI), habitos de consumo (junio y

diciembre) y aceptacion al producto nacional (64%).

Por medio de la investigacion, se ha obtenido que el mercado objetivo para
el presente estudio son personas de 5 a 11 afios de edad que pertenecen al
nivel socioeconémico A,B y C+. Sin embargo, los gestores de compra
resultan ser personas de 25 a 64 afios de edad que pertenecen a la clase
media-media alta y que por ende podrian destinar parte de sus ingresos a

la adquisicion de juguetes.

La competencia de mufiecas personalizadas se centra basicamente en dos
empresas nacionales que son PICA Plasticos Industriales y Rommel
Guevara “Ecuatoys”. No obstante, si se hace referencia a marcas
internacionales de murfiecas, los principales comercializadores de dichas
marcas prestigiosas son Jugueton y Mi Jugueteria que abarcan la mayor

participacion de mercado a nivel nacional.



142

El plan de marketing se enfocara en la estrategia de nicho y la
diferenciacion en base al producto. Con respecto al mix de publicidad, se
utilizara tres ejes: publicidad (manejo de redes sociales, material POP y
revistas especializadas), promocion de ventas (alianzas estratégicas) y

relaciones publicas (demostraciones de productos en centros infantiles).

El canal de distribucién que se empleara ser4 de manera directa, ademas
se contara con dos puntos de venta: una tienda fisica en el Centro
Comercial Ifiaquito y wuna tienda virtual para compra en linea.

Adicionalmente, el despacho del producto tomara 15 dias y sera a domicilio.

Para el proceso de produccién, se deberd contar con la ayuda de un
decorador y un disefiador, los mismos que se encargaran de la realizacion
del producto, ademas el Gerente General debera realizar el proceso de
abastecimiento de insumos. Adicionalmente, se requerira de 2 personas
para el proceso de ventas, quienes se encontraran en la tienda fisica. Por lo
gue el recurso humano antes mencionado viene a conformar la estructura

organizacional de la empresa.

La puesta en marcha del negocio tomara un tiempo de 130 dias iniciando
en el mes de enero y finalizando en el mes de junio. Donde se incluyen
todos procesos necesarios, que van desde la creacion de la empresa hasta

el lanzamiento de la marca.

Una vez realizada la valoracion financiera, se obtuvo un prondstico
alentador para la realizacién del presente proyecto. De tal manera que en el
escenario esperado se obtuvo un VAN de $ 7,548 ddlares y una Tasa

Interna de Retorno de 22.75%. El periodo de recuperacion es de 4 afios.

Si bien es cierto, tras el analisis de los factores que influyen en el proyecto
como son analisis del macro y micro entorno, tendencias de la industria,

comportamiento del mercado y resultados financieros; el proyecto presenta
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factibilidad tedrica. No obstante, para el éxito del negocio es indispensable
considerar la calidad permanente en el producto y el valor agregado que se

puede otorgar.

11.2 Recomendaciones

Es importante aprovechar la iniciativa implantada por el gobierno para
reactivar la industria del juguete dentro del pais, ayudando de esta manera

a la industria local y los nuevos emprendimientos.

Se debera tomar en consideracion las tendencias de moda infantil, con el fin
de realizar catalogos que vayan acorde a lo que sugiere el mercado.

Se ve la necesidad de participar en ferias relacionadas a la industria una

vez que la marca se encuentre posicionada en el mercado.

Conforme la organizacién vaya aumentando sus operaciones, se vera la

necesidad de incrementar nuevas fuentes de trabajo.

Como un valor adicional, la empresa podria implementar un catalogo
especificamente enfocado a accesorios de mufiecas con los cuales los

consumidores se sientan identificados.

Es indispensable contar con un andlisis semestral de proveedores, de esta
manera la empresa no dependera de uno sélo y se podra negociar la mejor

oferta.

Conforme exista un incremento en ventas, se debera considerar la opcién
de la apertura de un punto de venta con mayor espacio fisico. De tal
manera que se brindard un mejor servicio y mayor espacio para que los
consumidores se sientan mas cémodos e incluso pueden observar

muestras del producto.
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ANEXOS



1. ANEXO

Principales Importadores y Exportadores Ecuatorianos

Importaciones del Ecuador

Desde Enero de 2014 hasta Enero de 2015

Procedencia

Importador Total CIF China Hong Kong Panama | EEUU | Puerto Rico | México
Corporacion el Rosado S.A. $2,803,497.85 72.55% 25.28% 2.14% 0,03%
Corporacioén Favorita C.A. $2,749,431.13 | 75.02% 7.15% 2.48% 15.35%
Gerardo Ortiz e Hijos Cia. Ltda. $763,421.31 69.55% 30.45%
Pycca S.A $628,726.50 100%
Tiendas Industriales Asociadas TIA S.A. $460,795.76 100%
Almacenes Estuardo Sdnchez S.A. Alessa $380,635.46 100%
Farmacias y Comisariatos de Medicinas S.A. Farcomed $314,693.97 100%
Pica Plasticos Industriales C.A. $87,721.04 100%




2. ANEXO
Actores de la Industria — Fabricacion y Comercializadores de Juegos y

Juguetes

FABRICANTES DE MUNECAS UBICACION | VENTAS 2013
Pica Plasticos Industriales Guayaquil | $7,000,000.00
Agricola Canessa S.A. Acansa Guayaquil 133,151.66
Telxwak S.A. Guayaquil 9,774.18
Yiva S.A. Guayaquil 90,000.00
Rommel Guevara "Ecuatoys" Quito 300,000.00
Mejia Pérez Clemencia Cumanda "Jepime" Quito $18,000.00
Crispamoni "Bambolina" Quito 267,050.00
Valis S.A. Guayaquil $0.00
Crisviansa S.A. Guayaquil $0.00
COMERCIALIZADORES AL POR MENOR DE .
JUGUETES UBICACION VENTAS 2013
Neully S.A. Guayaquil $61,754.96
Carconim S.A. Guayaquil $0.00
Fitomedic's S.A. Guayaquil $0.00
Deokerona S.A. Guayaquil $0.00
Technoswiss Representaciones Y Servicios Quito
Cia. Ltda. $555,547.69
Hobbyshop S.A. Quito $141,246.76
Importadora Exportadora Lemorni S.A. Portoviejo $111,677.37
Dentra S.A. Guayaquil $0.00
Bidelsa S.A. Guayaquil $2,495,020.37
Liberat S.A. Guayaquil $37,978.60
Acomi S.A. Acomisa Guayaquil $29,752.16
Citcorp S.A. Guayaquil $6,000.00
Negocioscompany S.A. Guayaquil $51,251.17
Importhobbies Cia. Ltda. Quito $377,559.36
Isofire S.A. Guayaquil $0.00
Prorey S.A. (Imaginarium) Quito $138,945.29
Importadora Y Comercializadora De Juguetes Quito
Forlands Toys Cia. Ltda. $954,063.91




Jugue Maravilla S.A. Maravillatoys Guayaquil $0.00

Jugueteria El Fortin Juguefortsa S.A. Guayaquil $0.00

Corporacion Favorita Quito $1,803,891,214.00
Almacenes Estuardo Sanchez S.A. Alessa Guayaquil

S.A $44,651,972.00
Corporacion El Rosado S.A. Guayaquil $1,058,166,055.00
Gerardo Ortiz E Hijos Cia. Ltda. (Coral Guayaquil

Hipermercados) $193,948,709.00
Pycca S.A. Guayaquil $66,091,257.00
Tiendas Industriales Asociadas Tia S.A. Guayaquil $518,813,022.00
Farmacias Y Comisariatos De Medicinas S.A. Quito

Farcomed $290,743,630.00

Tomado de: Ekos, 2014 y Superintendencia de Compafias, 2013



3. ANEXO

Compaiiia Limitada

Es un tipo de compafiias que se contrae entre dos o mas personas que
responden por las obligaciones sociales de acuerdo al monto de las
aportaciones individuales. Los miembros de esta empresa pueden ser
personas naturales o juridicas y no debe exceder de quince personas. En este
tipo de compafias el capital estd dado por participaciones; ademas, son
empresas de caracter mercantii o con operaciones de comercio (Ley de

Compaiiias, 1999).

Derechos y Obligaciones de los Socios

Art. 114.- Derechos

e Aintervenir en todas las decisiones de la compafia.

e A percibir los beneficios siempre y cuando en el contrato no se haya
dispuesto otra cosa correspondiente a la distribucidén de las ganancias.

e A gue se limite la responsabilidad dado el monto de participacion.

e A no devolver las ganancias percibidas de buena fe, pero si las
ganancias obtenidas no correspondieran a beneficios realmente
obtenidos, éstas deberan ser reintegrarlas a la compafia.

e A no ser obligados al aumento de su participacién social. Si la compafia
acordara el aumento de capital, el socio contara con el derecho de
preferencia de aumento en relacion a las participaciones sociales.
Siempre y cuando en el contrato no se conviniere otra cosa.

e A ser privilegiado para la adquisicibn de las participaciones
correspondientes a otros socios.

e A solicitar a la junta general, la cancelacion de la designacion de
administradores o gerentes.

e A recurrir a la Corte Superior del distrito cuando se contradigan los

acuerdos sociales, y que fueran contrarias a la Ley o a los estatutos.



e A solicitar una convocatoria a la junta general en casos establecidos en

la ley.

Art. 115.- Son obligaciones de los socios:

e Pagar a la compafia la participacion suscrita dentro del plazo estipulado
en el contrato, 0 a su vez el previsto en la Ley.

e Cumplir con los deberes que se imponga a los socios en el contrato.

e Abstenerse a todo acto que se relacione con la administracion.

e Responder solidariamente a las declaraciones contenidas en el contrato
de constitucidén, a las declaraciones correspondientes al pago de las
aportaciones y al valor de los bienes aportados.

e Cumplir con las prestaciones accesorias Yy las aportaciones
suplementarias establecidas en el contrato.

e Responder solidaria e ilimitadamente ante terceros debido a la falta de
publicacién o inscripcion del contrato.

e Responder ante la compaiiia y terceros si fueran excluidos, por pérdidas
a falta de capital suscrito y no pagado, o por la suma de aportes

reclamados con posterioridad (Ley de Compafias, 1999).



4. ANEXO

Matrices Estratégicas
Matriz de Evaluacién de Factores Externos (EFE)
La matriz EFE permite evaluar informacién relacionada a entorno de la industria

como: factores econdmicos, sociales, ambientales, politicos demograficos,
entre otros (David, 2008, pp. 110).

FACTORES EXTERNOS CLAVE Ponderaciéon | Calificacion | Total
OPORTUNIDADES

Industria en crecimiento debido a incentivos del gobierno para
1. y ) ] ) ] ) ] 0.19 4 0.76
reduccion de importaciones (juguetes) e impulso a la industria local.

2. | Crecimiento de la clase media y mayor poder adquisitivo. 0.09 4 0.36

3. | Incremento en la tendencia de consumo de productos ecuatorianos. 0.09 3 0.27

Tasa positivas tanto para crecimiento poblacional (1.35% en 2015)
4. ) 0.08 3 0.24
como para natalidad (18.87 en 2014).

5. | Reduccién del 25% de importaciones de juguetes. 0.09 3 0.27
AMENAZAS

1. | Amplia competencia dentro de la industria. 0.12 4 0.48

2. | Marcas bien posicionadas en el mercado ecuatoriano. 0.09 2 0.18

3. | Productos sustitutos mas econémicos. 0.06 1 0.06

Encarecimiento de insumos y materiales necesarios para la
4. g , 0.06 1 0.06
produccion de juguetes.

Mercado de venta al detalle controlado por grandes cadenas

5. ) 0.08 2 0.16
comerciales.

6. | Cambios en niveles tributarios y arancelarios. 0.05 2 0.1

TOTAL 1.00 2.84

De acuerdo al analisis de la matriz EFE, la empresa responde de manera
Optima a las oportunidades y amenazas que presenta la industria. Es decir
gue, se aprovechan las oportunidades existentes y se minimizan las posibles
amenazas externas. Un resultado de 2.84 significa que la empresa posee un
valor promedio para responder adecuadamente al entorno. Sin embargo, se
evidencié que la mayor amenaza, es la amplia competencia en la industria
juguetera y el posicionamiento de marcas, por lo que se debera tomar
estrategias para mitigar el impacto y aprovechar los incentivos que dispone el

gobierno para impulsar a la industria local.



Matriz de Evaluacion de Factores Internos (EFI)

La matriz EFl permite evaluar las fortalezas y debilidades de las areas
funcionales de la empresa, de manera que se pueda evaluar la relacién que
existe entre ellas y el impacto que ejercen en el producto (David, 2008, pp. 187-
189).

FACTORES INTERNOS CLAVE Ponderacién | Calificacion | Total
FOTALEZAS
1. | Producto con un factor elevado de diferenciacion. 0.15 4 0.6
Producto que fomenta el conocimiento de la diversidad cultural del
2. i 0.09 4 0.36
pais.
3. | Aporta al cambio de la matriz productiva. 0.07 3 0.21
4. | Producto manufacturado en Ecuador. 0.08 4 0.32

Producto que cumple con normas de calidad INEN para garantizar la
5. . . 0.12 4 0.48
seguridad en los juguetes.

6. | Juguete tradicional que permite el desarrollo y creatividad de nifias. 0.05 3 0.15
DEBILIDADES

1. | Producto y marca desconocida por el mercado ecuatoriano. 0.09 2 0.18
2. | Precio mayor que el de la competencia. 0.09 1 0.09
3. | Poca experiencia dentro del mercado. 0.07 2 0.14
4. | Dependencia del proveedor de mufiecas. 0.08 2 0.16
5. | Escasa experiencia en la industria del juguete. 0.06 2 0.12
6. | Alta inversion para publicitar y dar a conocer el producto. 0.05 3 0.15

TOTAL 1.00 2.96

Un puntaje de 2.96 significa que la empresa reacciona de manera adecuada;
sin embargo, se debe considerar que las principales debilidades son la falta de
conocimiento de la marca en el mercado ecuatoriano y la dependencia del
proveedor de mufiecas. Es por esta razén que, se dard un énfasis al
conocimiento del producto y la negociacién con proveedores alineados al giro

del negocio.

Matriz Interna - Externa: IE

La matriz interna externa realiza un cruce de resultados obtenidos tras la

elaboracién de la matriz EFE y EFI.



__________________________________________________

RESULTADO MATRIZ EFI

2.96

2.84

| RESULTADO MATRIZ EFEi>

Dado que la empresa se encuentra ubicada en la posicion V, lo recomendable
es realizar estrategias para retener y mantener el mercado; ademas, también
se puede optar por estrategias de desarrollo del producto (David, 2008, p. 235).



5. ANEXO
Esquema Entrevista a Expertos

ENTREVISTA 1: ROMEL GUEVARA

Lugar: Agustin Cueva N80-138 y Ramon de la Barrera (Carcelén)

1. Introduccién:

Breve introduccion del motivo de la entrevista y razon por la cual se eligi6 al sefior
Romel Guevara. Ademas se enfatizard en la trayectoria y la historia de su
emprendimiento con la marca de mufecas Ecuatoys. (Logros obtenidos en la

industria de juguetes en el pais)

2. Preguntas:

e (Considera usted que la industria del juguete esta saturada o tiene un
potencial crecimiento?

e (Cuales son oportunidades de negocio que usted ve en el sector de
juguetes?

e ¢ Cudles son las amenazas o barreras del sector?

e ¢ Cree usted que hay incentivos del gobierno para impulsar esta industria?

e (Cual cree que seria el crecimiento en ventas de la industria de juguetes?
Tomando en cuenta un escenario optimista, pesimista y real.

e ¢ Quiénes considera son sus principales clientes?

e ¢ Quién es su principal competencia?

e (Qué tipo de canal de comercializacién considera es el mas apropiado para
la venta de mufiecas de juguete?

e ¢Considera que su proceso de produccion de muiiecas es de tipo
artesanal?

e ¢ Cual es su proceso productivo? Para el caso de muiiecas.

e ¢ Cual es su produccion anual de mufiecas?

e ¢Cual es el tipo de maquinaria idénea para este proceso? ¢De doénde

proviene?



e ¢Recomendaria usted entrar a la industria del juguete?

ENTREVISTA 2: ING. GUSTAVO GALLO

Lugar: Avenida Granados y Colimes Universidad de las Américas

1. Introduccién:
Breve introduccion del motivo de la entrevista y razén por la cual se eligié a

Gustavo Gallo.

2. Preguntas:
Breve introduccion del motivo de la entrevista y razén por la cual se eligié a
Gustavo Gallo. Presentacion del entrevistado.
e (Cuél es el canal de distribucion mas Optimo para mufiecas
personalizadas?
e (,En base a qué aspectos es importante fijar el precio de un producto
personalizado?

e (A quién se debe dirigir los esfuerzos de promocion del producto?

ENTREVISTA 3: JUAN FRANCISCO FRUCI

Lugar: Avenida Granados y Colimes Universidad de las Américas

1. Introduccién:

Breve introduccién del motivo de la entrevista y razon por la cual se eligié a Juan

Francisco Fruci.

2. Preguntas:

e ;Cree que existe una oportunidad de negocio en la posibilidad de

personalizar mufiecas para nifias?



¢,Cree gue la venta de mufiecas que representen las etnias del Ecuador
puede ser un aspecto diferenciador en juguetes? ¢ Por quée?

¢, Qué es lo principal que debe tener una mufieca para que sea aceptada
por los consumidores? En base a disefio.

¢Cree usted que el empaque tiene una gran influencia en la decisién de
compra de un juguete o es irrelevante? En caso de serlo, que
recomendaciones daria para el empaque de mufieca?

En su opinion, ¢qué opina de llamar a la marca de mufiecas Thais? Cree

usted que el nombre hace referencia a la identidad ecuatoriana?



6. ANEXO

Esquema Grupo Focal

1. Preambulo

Tiempo estimado: 5 minutos

Introduccion y bienvenida

Explicacion general de la sesion

2. Calentamiento

Tiempo estimado: 5 minutos

Presentacion de los asistentes.

3. Obtencion de Informacion requerida

Frecuencia de compra de juguetes generales vs compra de mufiecas.

¢ Existe preferencia hacia mufiecas electronicas? (si, no, ¢por qué?)

¢ Por qué comprar mufiecas tradicionales, que caracteristicas quisieran que
posean?

¢ Dbnde principalmente adquieren mufecas?

¢Marcas de preferencia de mufiecas?

¢Existe satisfaccion con las mufiecas que existen en el mercado

ecuatoriano?

4. Presentacion del Producto

Se realizara la presentacién del producto. Se preguntara percepciones y
tiempos de entrega de una mufieca.

Sugerencias adicionales sobre el producto: ¢ qué servicios adicionales se
puede ofrecer?

Se preguntara a los asistentes el valor que estarian dispuestos a pagar por
una mufieca personalizada.

Sugerencias para promociones. Excepto la utilizacion de la palabra gratis.

5. Agradecimiento y cierre del grupo focal

Nuevamente les reitero mis agradecimientos a todos ustedes por participar este

grupo focal, todas sus opiniones vertidas en el mismo seran de mucha ayuda para

la formulacion y planteamiento de mi proyecto de investigacion.



7. ANEXO

Esquema de Encuesta

ENCUESTA PARA LA CREACION DE UNA EMPRESA DEDICADA A LA COMERCIALIZACION DE MUNECAS PERSONALIZADAS

Mi nombre es Alejandra Villamarin ysoy estudiante de la Universidad de las Américas. El presente estudio tienen como objetivo la
elaboraciéon de una tesis profesional sobre el nivel de acogida de un nuevo producto dirigido a personas que gusten de mufiecas. Por
favor le pido su colaboracion ysinceridad en cada una de las respuestas. La encuesta no tomara mds de 5 minutos y los datos
recolectados seran utilizados Gnicamente con fines académicos. Muchas gracias porsu ayuda.

INFORMACION GENERAL

Género: @ Femenino Edad: © 20a30afios @ 4la50afios

O Masculino O 31a40afios © Mas de 50afios
INFORMACION ESPECIFICA

1. ¢Le gustan a usted los productos personalizados?
Ossi
o No
2. ¢Ha adquirido productos personalizados en los Gltimos 6 meses?
Osi
O No
3.¢Si tuviera la opcidn de personalizar juguetes lo haria?
Osi
o No
4. Cual de las siguientes opciones prefiere para un juguete:
Q Producto Nacional
oProducto Extranjero
5.¢Dénde usualmente realiza la compra de juguetes especialmente mufiecas? (Elija s6lo 1 opcidn)
OJugueto’n QO Almacenes Estuardo Sanchez
OMi Jugueteria- Hyper Market OAImacenes Tia
OFybeca OOtros
6. Indique la frecuencia con la que adquiere juguetes, entre esos mufiecas: (Elija 1 opcidn)
Q1vezal afio O 4 veces al afio
02veces al afio OMés de 4 veces al afio
O3 veces al afio O Nunca
7. ¢En qué ocasidn compra mufiecas? (Elija 1 opcidn)
OCumpIeaﬁos (o] Dia del nifio
Onavidad O aniversario
ootros ONunca
8.¢De las siguientes marcas de mufiecas, cudl considera usted que es la mas popular en el mercado ecuatoriano?
O Barbie ODisney
o Monster High OBabyBorn
OCiccio Bello OOtros
9. ¢Porqué considera que estas marcas de mufiecas son populares en el mercado? (Elija 1 opcidn)

O Por desarrollo tecnoldgico: hablan, caminan, comen, etc.
O Por disponibilidad de Accesorios: vestimenta, maquillaje, bisuteria, etc.
o Por su nivel lddico o ensefianza

10. Si tuviera la posibilidad de comprar una mufieca personalizada para regalar o coleccionar; a la cual pueda personalizar
caracteristicas fisicas, tales como: color de cabello, color de piel e incluso vestimenta, lo haria ? Si su respuesta fue No por favor pase a
la pregunta 21.

Osi

Ono
11. ¢Para quién compraria una mufieca personalizada? (Elija 1 opcidn)

OHija OFamiliares:

OAmigas de sus hijos/as OAmigas/os

OUsted o Otros




12. Sefiale la edad de la persona para la cual compraria una mufieca personalizada.
Q© 1a4afios Q© Mayores de 12 afios
OSa 7 afios
OSa 12 afios

13. ¢éEn el caso de poder personalizarla vestimenta de una mufieca, cudl de las siguientes prendas preferiria adquirir?
(Elija 1 opcidn)

OVestidos OSacos

ochaquetas OOtros

OFaIdas yblusas

OPantalones y blusas

14. éQué tipo de mufiecas le gustaria adquirir? (Elija 1 opcién)
O Mufiecas de Trapo
O Mufiecas plasticas
O Mufiecas de porcelana

o Mufiecas de madera

15. éCudnto tiempo estaria dispuesto a esperar por la entrega de una mufieca personalizada?
O 7 dias o 40 dias
O 14 dias O sodias
o 30 dias o Otros

16. éEn qué sector de la ciudad le gustaria que esté ubicada la tienda de mufiecas personalizadas? (Elija 1 opcidn)
O Norte Q valle de los chillos
O sur O centro moderno
Q Cumbaya /Tumbaco
Q Centro historico

17. Segln su criterio: écudl deberia serla decoracidén ideal para una tienda de mufiecas? (Elija 1 opcién)
o Moderno (con mucha iluminacién)
ORUstico
OEIegante
OSenciIIo (sin mucha decoracién)

18. ¢Como le gustaria enterarse de este tipo de tiendas? (Elija 1 opcidn)
QRedes sociales
© Correo electrénico

o Prensa escrirta

ORadio

19. éQué servicio adicional le gustaria que ofrezca la tienda? (Elija 1 opcién)
© servicio a domicilio
o Descuentos pordias especiales
o Promociones

o Envio de promociones por correo electrénico

20. {Cudnto estaria dispuesto a pagar poruna mufieca personalizada?

OZOa 30ddlares °71a 80 ddlares
O 312 40d6lares O 512 90dslares
°4la 50ddlares 091a 100 ddélares
051a 60 ddlares OMés de 100 délares

0613 70 dédlares

21. ¢Considera usted que el precio es un factorimportante en la desicion de compra de una mufieca?
Osi
O no

22.¢Cudl de los siguientes aspectos considera es el mas importante para compraruna mufieca?
Obiseiio Q calidad/Acabado
OOtros OEmpaque ecolégico

23.¢En el caso de tenerla posibilidad de aquirir mufiecas que representen las diferentes etnias que posee el Ecuador, lo haria? Sisu
respuesta es no por favor pase a la ultima pregunta.

Osi
ONo

24.¢Qué etnia le gustaria ver representada en una mufieca?(Elija 1 opcién)

OOtavans ocholas cuencanas
OSaraguros OShuar
OAfroecuatorianos OOtros

25. Porfavorsefale su nivel de ingreso mensual aproximado.
Ola 354 ddlares 01011 a 1500 d6lares
0355 a 710 ddlares OMés de 1500 délares

©711a 1010 délares

iMuchas gracias porsu ayuda!




8. ANEXO
Resultados encuestas
Pregunta 1

5%

=Sj
= No

El 95% de los encuestados acepta productos personalizados.

Pregunta 4

36% = Nacional

64% m Extranjero
0

El 64% de los encuestados prefiere juguetes nacionales, mientras que el 36%

tiene una preferencia de juguetes de origen extranjero.

Pregunta 5

20, 1% 3% 2%

10%

= Juguetdn

u Mi Jugueteria-
Hyper Market
m Fybeca

m Almacenes
Estuardo Sanchez
m Almacenes Tia

= Otros




De acuerdo a la informacién que proporcionaron los encuestados, el 82% de las
compras de juguetes son realizadas en Juguetén. Tan solo el 10% realiza compras

en Mi Jugueteria.

Pregunta 8

2% 1%
Barbie
m Monster High
49% = Ciccio Bello
m Disney
m Baby Born
u Other

El 49% de los encuestados considera que Barbie es la mufieca mas popular, un

19% considera a las mufiecas Disney como las mas populares.

Pregunta 9

5%
m Por desarrollo
tecnolégico

Por
disponibilidad
de Accesorios

68% Por su nivel

ludico o
ensenanza

El 69% de los encuestados considera que la popularidad de las mufiecas se debe
a la disponibilidad de accesorios, un 27% considera que es por desarrollo

tecnoldgico y tan solo el 5% cree que es debido al nivel ludico.



Pregunta 11

1%

4%

= Hija

m Amigas de sus
hijos/as

m Usted

m Familiares

m Amigas/os

El 42% de los encuestados compraria una mufieca personalizada para sus hijas,

el 34% lo haria para familiares y el 16% lo haria para amigas de hijos/as.

Pregunta 12

7%
m1 a4 anos

»5 a7 anos
m 8 a 12 afos

m Mayores de 12
afnos

El 46% de los encuestados sefalé que los usuarios de mufiecas serian personas
de 5 a 7 afnos, el 28% respondié que serian nifias de 8 a 12 afios y el 19% afirmé

gue serian nifias de 1 a 4 afios.



Pregunta 14

1%

® Mufiecas de
trapo

w Mufecas
plasticas

= Mufiecas de
porcelana

® Mufecas de
madera

El 60% de los encuestados afirmé preferir mufiecas plasticas, seguido de un 30%

que preferiria que sean mufiecas de trapo.

Pregunta 15

0% 9% 1%

m7 dias
" 14 dias
m 30 dias
m 40 dias
m 50 dias
u Other

El 62% de los encuestados considera que el tiempo de entrega deberia ser de 14
dias, el 19% estima un tiempo de entrega de 7 dias y soOlo el 18% estaria

dispuesto a esperar 30 dias.



Pregunta 17

 Moderno (con
mucha iluminacion)
M Rustico

1 Elegante

m Sencillo (sin mucha
decoracién)

-
-

El 50% de los encuestados considera que la tienda debe utilizar una decoracion

moderna y con mucha iluminacion.

Pregunta 19

m Servicio a domicilio

m Descuentos por dias
especiales

» Promociones

® Envio de promociones
por correo electrénico

El 37% de los encuestados considera que la empresa deberia realizar las entregas
a domicilio, mientras que el 35% piensa que se deberia dar descuentos

especiales.

Pregunta 25



m 1 a 354 délares

m355a710
dolares

711a 1010
délares

m 1011 a 1500
délares

= Mas de 1500
délares

El 33 % de los encuestados tenia un nivel de ingresos mensual de mas de 1500
dolares, el 17% poseia ingresos de 1011 a 1500 ddélares y solo el 15%

corresponde al nivel de ingresos de 1 a 354 dolares.

Cruce de variables

Preguntas Cruzadas

Cruce 1: Nivel de ingreso y precio

Por favor sefiale su nivel de ingreso mensual aproximado Total
la354 |355a710 711a 1011 a Mas de
délares ddlares 1010 ddlares 1500 1500
délares délares
¢ Si tuviera la posibilidad de comprar una mufieca a la cual Si 52 57 63 56 120 | 348
pueda personalizar caracteristicas fisicas, tales como: 3 7 7 7 6 30
color de cabello, color de piel e incluso vestimenta, o No
haria ?
Total 55 64 70 63 126 | 378




Cruce 2: Nivel de ingreso, aceptaciéon y frecuencia de compra

¢ Si tuviera la posibilidad de comprar una mufieca a la cual pueda Por favor sefiale su nivel de ingreso mensual aproximado Total
personalizar caracteristicas fisicas, tales como: color de cabello, ~
la354 | 355a710 711 a 1011 a Mas de
color de piel e incluso vestimenta, lo haria ? ) . .
P dolares dolares 1010 ddlares 1500 1500
doélares dolares
1 vez al afio 30 23 34 31 53 171
2 veces al afio 5 20 17 14 42 98
3 veces al afio 4 6 6 3 17] 36
Indique la frecuencia con la que adquiere
) . 4 veces al afio 3 3 2 2 3| 13
Si juguetes, entre esos mufiecas:
Més de 4 veces 2 4 3 6 4 19
al afio
Nunca 8 1 1 0 1| 11
Total 52 57 63 56 120 | 348
1 vez al afio 1 4 1 1 5 12
2 veces al afio 0 0 0 2 1 3
3 veces al afio 1 1 1 0 0 3
Indique la frecuencia con la que adquiere
) d B a a 4 veces al afio 0 0 1 2 0 3
No juguetes, entre esos mufiecas:
Més de 4 veces 0 0 1 0 0 1
al afio
Nunca 1 2 3 2 0 8
Total 3 7 7 7 6 30
1 vez al afio 31 27 35 32 58 | 183
2 veces al afio 5 20 17 16 43| 101
3 veces al afio 5 7 7 3 171 39
Indique la frecuencia con la que adquiere
) N 4 veces al afio 3 3 3 4 3] 16
Total luguetes, entre esos mufiecas:
Més de 4 veces 2 4 4 6 4 20
al afio
Nunca 9 3 4 2 1| 19
Total 55 64 70 63 126 | 378




9. ANEXO
Segmentacion
Segmentacion Geogréafica
SEGMENTACION GEOGRAFICA 2010 2015*
Poblaciéon Total Pichincha 2,576,287 2,947,627
Poblacion Total Cantdén Quito 2,230,076 2,551,721
Poblacién Urbana Quito 1,609,418

Tomado de: INEC, 2010
Segmentacion Demogréfica

i Menores de 5 afios Nifios (5 - 11 afios) Adolescentes (12-18 afios) Jovenes (19-35 afios) Adulto (36-64 afios Tercera edad (65 y mas)
AREA TOTAL
Hombres Mujeres Hombres Mujeres Hombres Mujeres Hombres Mujeres Hombres Mujeres Hombres Mujeres

Quitumbe 17383.00 | 16501.00 | 24485.00 23688.00 22961.00 22194.00 48486.00 51660.00 38645.00 41498.00 5251.00 6304.00 319056.00
Eloy Alfaro 19656.00 | 18962.00 | 28180.00 27501.00 27338.00 27021.00 63457.00 66661.00 57406.00 65845.00 12581.00 15839.00 430447.00
Manuela Saenz 9289.00 9023.00 14006.00 13700.00 13990.00 13825.00 32767.00 33694.00 29517.00 33505.00 6616.00 8782.00 218714.00
Eugenio Espejo | 14540.00 | 13832.00 | 20338.00 19957.00 20499.00 20828.00 57808.00 62365.00 56599.00 67406.00 14683.00 19853.00 388708.00
Tumbaco 3703.00 3636.00 5475.00 5235.00 5159.00 5144.00 11180.00 | 12171.00 | 11771.00 | 12739.00 2408.00 2786.00 81407.00
Los Chillos 7636.00 7386.00 11363.00 11058.00 11125.00 10989.00 23162.00 24697.00 23446.00 25630.00 4848.00 5824.00 167164.00
La Delicia 15646.00 | 15375.00 | 22662.00 22214.00 21754.00 21343.00 51733.00 54398.00 45545.00 51584.00 8454.00 10417.00 341125.00
Noroccidente 602.00 579.00 977.00 1005.00 1014.00 850.00 1481.00 1390.00 1758.00 1526.00 756.00 547.00 12485.00
Norcentral 710.00 693.00 1139.00 1133.00 1239.00 1071.00 1901.00 1809.00 2247.00 2169.00 1068.00 1043.00 16222.00
Calderén 8040.00 7885.00 11574.00 11276.00 10964.00 10665.00 24694.00 25662.00 21209.00 23186.00 3242.00 4187.00 162584.00
Aeropuerto 5029.00 4672.00 7011.00 6823.00 6727.00 6466.00 13770.00 14200.00 10854.00 11177.00 2676.00 2759.00 92164.00
Total 102234.00 | 98544.00 | 147210.00 | 143590.00 142770.00 140396.00 330439.00 | 348707.00 | 298997.00 | 336265.00 62583.00 78341.00 2230076.00

Tomado de: Secretaria de Territorio, Habitat y Vivienda, 2010




10.ANEXO
Proformas de Plan de Medios

Revista Super Pandilla
o Frecuencia: una vez a la semana (sabado)
o Perfil del lector: niflos y niflas de 6 a 11 afios de edad. De los cuales
el 17% de los lectores corresponden a un nivel socioeconémico alto y

el 55% son mujeres.
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4 columna x4 midube &40
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% eolumnas x I misdulos 0
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Espi cof ih el
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1 ciarrs da publicidad an paps LW, 16 diss arvsa o an pub Boscitn, bviircobal.
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T
1osk 3 . h
| |
e ™
R s et i b e I s e e s e R B Gy ks B e s s # ks e e
e g b sl i

Revista Familia
Es la revista con mayor lectoria en la ciudad de Quito, que se enfoca en temas

familiares y tendencias.

o Frecuencia: una vez a la semana (domingo)
o Perfil del lector: Es una revista multitarget. EI 43% de los lectores son

hombres, mientras que el 57% son mujeres. El 19% de ellos



corresponden al nivel socioeconomico alto. Las personas de 25 afios

en adelante representan el 74%.

B Medio: FAMILIA n Tarifas

'AGENTES A PARTIR DEL'5 DE ENERD DEL 2014

Familia

COMERCIALES
DOMINGD
coLon
Portada interior i) * 300
Contraportada interior (1) 29
Contraportada exterior (1} 307
Interior 260
Determinada 2 292
Menores a 4 modulos 250
ESPECIFICACIONES
1. Los avisos que se publicarin en papel couché y en tamafio dnico de 4x4
* Los avisos de portada interior siempre deben ser banados
2 s determinadas: Tercera (salo 4xd), derecha, cent ales, Pad es, Pareja, Estética, Cine, Nutricion, 5
Cocina (solo &x1), Hordscopo, Farandula, Turisma, Tecnolegia, Moda, A

Mata: Clrcula bos damingas.

Cierre de pubBcidad: En papel LWC 10 dias antes de su publicacian (ueves), en papel couché 7 dias antes (lines).
+ Tailos los avisos que se publicardn son a ll color,

« E tamafic minimo de avisos es 2 madufos,

= Todas los gvisos menores & 4 mddulos seran pubBestos en las pagings destinadas para este efectn,

+ El taman para péginas centrales amarradas es de 42 6 9x4 midulos.




11.ANEXO
Imagen Corporativa

Tarjetas de presentacion

Disefio de Hoja




12. ANEXO

Proformas

TONIOLO
PROFORMA INVOICE No. EC-AV2345

TONIOLO SNC DI TONIOLO DAVIDE & C.
VIA GIUSSEPE OSSOLA, 6 — 21040 SUMIRAGO (VA}
TEL. + 39 (0) 331 909180 — FAX + 39 (0) 331 908743

EMAIL: i i last.it Web-site: www. lo-plast.it

SPECIFICATIONS:

This machine well-known and appreciated all
CUCEMME 20 MLA over the world was especially designed for the
rooting of nylon, polypropylene and acrylic doll
hair onto large and medium size doll heads. The
machine is equipped with 3 movable needle —
post for easier insertion of the doll head and it
sews a chain stich which provides for an
excellent set and secure rooting of the hair.

MODEL: CUCEMME 20 MLA for hair length from
Etod40cm (2% “—15% )

MAIN FEATURES

Semi-automatic gear shift for 18,12,9,4,3,2
slot discs.

Distance between stitches from 0 to 7 mm.
Suitable needle-posts, with 2 and 3 needles.
Stiches per minute for each needle, 800-1000.
Floor space

Net weight: 200 kg

CFR GYE: 8 240 USD

HAIR ROOTING MACHINE :

CONDITIONS:

Terms of payment: 30% in advance and 70%

Musiecas Rauber, S.L.
Clame118
03430 ;8\'1 (Alicante)

¥ 965564 274
CIF B-535206M
hemaugistes-hema es
PELO DE NYLON

TARIFA DE PRECIOS CFR 2015

900 DENIERS
RIZON' PRECIO ESTANDAR VOLUMEN-m3 CABOS
H S69€%g 16KGS 0076 18
15 7T10€%z 0EKGS 0076 18
20 685¢€kg SKGS 0076 18
235 680€%g ISKGS 0076 18
30 680€kg 15KGS 0076 18
38 680¢€kg BKGS 0.076 18
200 DENIERS _
LSOENCONG @ ViRGR aow I
1200 DENIERS
1 N AY N.
¥ 2 ? b1
10 700 €% WEKGS 0.076 b
15 690€%g 20KGS 0076 %
20 660€kg 5KGS 0076 214
23 650€kg 15KGS 0.07% 23
30 650€%g 5KGS 0078 2
35 650€kg I5KGS 0076 b

Cada rollo de 20KGS posee 600 mfs.
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13.ANEXO

Estructura salarial

ROL ANO 1
ROL DE PAGOS ROL DE PROVISIONES
TOTAL
SALARIO APORTE DECIMO DECIMO FONDO DE APORTE TOTAL
CARGO PUESTOS TOTAL INGRESO VACACIONES ANUAL
MENSUAL PERSONAL TERCER CUARTO RESERVA PATRONAL PROVISIONES
ADMINISTRATIVOS
Gerente General 650 1 7,800 737 7,063 650 354 325 870 2,199 9,999
Vendedores 400 2 9,600 907 8,693 800 708 400 1,070 2,978 12,578
OPERATIVOS
Disefiador 500 1 6,000 567 5,433 500 354 250 669 1,773 7,773
Decorador 450 1 5,400 510 4,890 450 354 225 602 1,631 7,031
TOTAL 5 28,800 2,720 26,080 2,400 1,770 - 1,200 3,211 8,581 37,381.20
ROL ANO 2
ROL DE PAGOS ROL DE PROVISIONES
TOTAL
SALARIO APORTE DECIMO DECIMO FONDO DE APORTE TOTAL
CARGO PUESTOS TOTAL INGRESO VACACIONES ANUAL
MENSUAL PERSONAL TERCER CUARTO RESERVA PATRONAL PROVISIONES
ADMINISTRATIVOS
Gerente General 677 1 8,123 767 7,356 677 369 677 338 906 2,967 11,090
Vendedores 417 2 9,997 944 9,053 833 737 833 417 1,115 3,935 13,932
OPERATIVOS
Disefiador 521 1 6,248 590 5,658 521 369 521 260 697 2,367 8,616
Decorador 469 1 5,624 531 5,092 469 369 469 234 627 2,167 7,791
TOTAL 5 29,992 2,833 27,160 2,499 1,843 2,499 1,250 3,344 11,436 41,428




ROL ANO 3

ROL DE PAGOS ROL DE PROVISIONES
TOTAL
SALARIO APORTE DECIMO DECIMO FONDO DE APORTE TOTAL
CARGO PUESTOS TOTAL INGRESO VACACIONES ANUAL
MENSUAL PERSONAL TERCER CUARTO RESERVA PATRONAL PROVISIONES
ADMINISTRATIVOS
Gerente General 705 1 8,459 799 7,660 705 384 705 352 943 3,089 11,549
Vendedores 434 2 10,411 983 9,428 868 737 868 434 1,161 4,067 14,479
OPERATIVOS
Disefiador 542 1 6,507 615 5,892 542 384 542 271 726 2,465 8,972
Decorador 488 1 5,856 553 5,303 488 384 488 244 653 2,257 8,113
TOTAL 5 31,234 2,950 28,284 2,603 1,889 2,603 1,301 3,483 11,879 43,113
ROL ANO 4
ROL DE PAGOS ROL DE PROVISIONES
TOTAL
SALARIO APORTE DECIMO DECIMO FONDO DE APORTE TOTAL
CARGO PUESTOS TOTAL INGRESO VACACIONES ANUAL
MENSUAL PERSONAL TERCER CUARTO RESERVA PATRONAL PROVISIONES
ADMINISTRATIVOS
Gerente General 734 1 8,809 832 7,977 734 400 734 367 982 3,217 12,027
Vendedores 452 2 10,842 1,024 9,818 904 737 904 452 1,209 4,205 15,047
OPERATIVOS
Disefiador 565 1 6,776 640 6,136 565 400 565 282 756 2,567 9,344
Decorador 508 1 6,099 576 5,523 508 400 508 254 680 2,350 8,449
TOTAL 5 32,527 3,072 29,455 2,711 1,937 2,711 1,355 3,627 12,340 44,867




ROL ANO 5

ROL DE PAGOS ROL DE PROVISIONES
TOTAL
SALARIO APORTE DECIMO DECIMO FONDO DE APORTE TOTAL
CARGO PUESTOS TOTAL INGRESO VACACIONES ANUAL

MENSUAL PERSONAL TERCER CUARTO RESERVA PATRONAL PROVISIONES
ADMINISTRATIVOS
Gerente General 765 1 9,174 866 8,308 765 416 765 382 1,023 3,351 12,525
Vendedores 470 2 11,291 1,066 10,225 941 737 941 470 1,259 4,349 15,640
OPERATIVOS
Disefiador 588 1 7,057 667 6,390 588 416 588 294 787 2,673 9,730
Decorador 529 1 6,351 600 5,751 529 416 529 265 708 2,448 8,799
TOTAL 5 33,874 3,199 30,674 2,823 1,986 2,823 1,411 3,777 12,820 46,694




14. ANEXO

Proformas de servicios

Quito, Septiembre 17 de 2015.
Sefiora:

Alejandra Villamarin

Thais

Presente.-

PROPUESTA DE SERVICIOS PROFESIONALES.

El trabajo se lo realizard en nuestras oficinas y/o en sus oficinas
garantizandole a usted total confidencialidad y cuidade de su
documentacién.

La informacien para realizar nuestro trabajo se basara en documentos come
facturas, notas de wventa, liguidaciones de compras de bienes y servicios.
estados de cuenta bancarios, roles de pago, comprobantes de ingresos v
egreso y |la infermacidn que los asesores consideren necesarias para el
estricko cumplimiente del trabajo 2 realizar.

HONORARIOS

- Por el servicic Contable y Tributaric mensual, a partir de la
aceptacién de esta propuesta, nuestros  honorarios  serdn de $
275,00 (DOSCIENTOS SETENTA Y CINCO DOLARES), mas el
1295 del IVA.

FORMA DE PAGO

Se emitird una factura en |a fecha de declaracion SRI, y la misma podrd  ser
cancelada a los 20 dias posteriores 2 |2 entrega de |a factura.

En caso de gue ASESORES DIAZ Cia. Ltda., realice servicios adicionales
para el cliente, distintos a los establecides en |a presente propuesta, come
impuestos pendientes, ingreso de informacidn atrasada, etc. ASESORES
DIAZ Cia. Ltda. previg acuerdo con el cliente, facturara tales servicios.

RESPONSABILIDAD ¥ CUMPLIMIENTO

Asesores Diaz Cia. Ltda. s& responsabiliza de |as declaraciones respectivas
de Impuestos realizadas por nuestro personal. Si por cualguier motive se
recibe alguna notificacién de error y/a falta de informacian por parte del SRL
nosotros nos encargaremos Y seremos responsables de tal correccién.
sustitucion @ saneamiento.

FUT UT Ex Luis Mosquera OE41- y Castilla

DIVISION SERVICIOS TEXTILES

ANDRES OSWALDO BRAVO PENA

Telf: 2556134 / 2522554 /[ 2503594
Quito — Ecuador

CLIENTE:
Alejandra Villamarin

PROFORMA No: FUT2015804

Thais Quito, 07 Junic de 2015
VENDEDOR: Santiago Molina
ITEM DESCRIPCION CANT. P.UNITARIO | VALOR TOTAL
1 Servicio de costura prendas pequefas 1000 2.00 2000.00
2 Servicios de costura prendas nifia [Vestidos) 1000 5.00 5000.00
SON: ATENTAMENTE

CONDICIONES DE PAGO: CREDITO 30 DIAS,
VALIDEZ DEESTA PROFORMA: CREDITO 30 DIAS.
OBSERVACIONES: PRECIOS NO INCLUYEN IVA.

Santiago Molina




15.ANEXO
Diagrama de Gantt

Id Mombre de tarea

1 Planificacion Proyecto Thais
I Constituir la empresa.
5 Creacion empresa Cie Lide.
4 Establecer el repressntants legal
de la emprese y directosio.
5 Adguiric RUC
5 Tramitar el permiso Municigal.
7 Gestionar LUAE
8 Tramitar Permiso de
Funcionamients de Bomberos
9 Bolicitar credito bancario
10 Tramites Importacion
11 Adquirir el registro de
imporiador y tramites en el
12 Imgortar maguina inseradora
de cabello y cabello para
13 Infraestrustura e Instalaciones
14 Localizar la isla dentro del
centro comercial.
15 Arrendar bodega v oficina.
16 Tramitar permisos para la
apertura de la icla en el centra
comercial.
17 Adecuar instalaciones (isla,
bodega v oficina)
18 Adquirir equipos y materiales de
oficine
19 Redurso Humanmno
20 seleccionar gersonal.
21 capacitar al personal
22 Abastacimiento e sunmos
23 Adguirir materia prima inicial.
24 Producto
25 Disefar catdlogo de mufecas.
26 solicitar elaboracion de
Empagque
27 Lanzamiento de la Maroa
28 Bolicitar creacion de pagina
neeh
2o Crear perfiles en las redes
sociales

30 Apertura de la isla.
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16. ANEXO

Inversién Inicial

REQUERIMIENTOS DE ACTIVOS FIJOS

Cantidad Costo Total
Unitario

EQUIPOS PRODUCCION MUNECAS
Insertadora de Cabello 1 $ 8,240.00 | $ 8,240.00
Horno industrial 1 $ 100.00 | $ 100.00
Aerografos 2 $ 11500 | $ 230.00
EQUIPOS DE OFICINA
Teléfonos 2 $ 4911 | $ 98.22
Impresora multifuncién 1 $ 21429 | $ 214.29
MUEBLES Y ENSERES
Escritorio 1 $ 65250 | $ 652.50
Sillas 6 $ 63.50 $ 381.00
Mueble para Isla 1 $ 4,250.00 | $ 4,250.00
Mesa grande 1 $ 100.00 | $ 100.00
EQUIPOS DE COMPUTACION
Computadora de escritorio 1 $ 67858 | $ 678.58
Computadora portétil 1 $ 74107 | $ 741.07
HERRAMIENTAS
Pinceles 12 $ 2.00 $ 24.00
Pintura atéxica 5 $ 10.00 | $ 50.00
Juego de herramientas para manualidades (Tijeras,
rotuladores, etc) 2 $ 5.80 $ 11.60

TOTAL DE ACTIVOS $15,771.26

REQUERIMIENTO DE ACTIVOS INTANGIBLES
Cantidad Co.sto. Total
Unitario

Constitucién de la compafiia 1 $ 1,500.00 | $ 1,500.00
Adecuaciones oficina 1 $ 8,000.00 | $ 8,000.00
Pag. Web y hosting 1 $ 500.00 | $ 500.00

TOTAL

$10,000.00




REQUERIMIENTO DE CAPITAL DE TRABAJO

ANO 1

MES 1 MES 2 MES 3 I MES 4 ‘ MES 5 MES 6 MES 7 MES 8 MES 9 MES 10 MES 11 MES 12
Depreciaciones $ 160.70 $ 160.70 $ 160.70 $ 160.70 $  160.70 $  160.70 $  160.70 $  160.70 $  160.70 $  160.70 $  160.70 $  160.70
Amortizaciones $  166.67 $ 16667 $ 166.67 $ 166.67 $  166.67 $ 16667 $  166.67 $ 16667 $  166.67 $  166.67 $  166.67 $  166.67
Utilidad Operativa | g(3813.32) $(2,354.60) $(2,354.60) $(2,354.60) $ (2,354.60) $ 1,280.44 $ (2,354.60) $ (2,354.60) $ (2,354.60) $ (2,354.60) $ (2,354.60) $ 27,847.70
Saldo Inicial $(3,485.95) $(5,513.19) $(7,540.42) $ (9,567.65) $(11,594.89) $ (9,978.08) $(12,005.32) $(14,032.55) $(16,059.79) $(18,087.02) $(20,114.25)
Flujo mensual $(3,485.95) $(2,027.23) $(2,027.23) $(2,027.23) $ (2,027.23) $ 1,616.80 $ (2,027.23) $ (2,027.23) $ (2,027.23) $ (2,027.23) $ (2,027.23) $ 28,175.06
Saldo final $(3,485.95) $(5,513.19) $(7,540.42) $(9,567.65) $(11,594.89) $ (9.978.08) $(12,005.32) $(14,032.55) $(16,059.79) $(18,087.02) $(20,114.25) $ 8,060.81

El capital de trabajo se calcula a partir de la utilidad operativa mensual que registra la empresa en el afio uno; sin embargo, es
necesario aclarar que se resta las depreciaciones y amortizaciones, ya que no corresponden a salidas de efectivo. Una vez
aclarado esto, se obtiene que el capital necesario es de $ 20,114.25 délares ya que a partir del doceavo mes los ingresos

empiezan a superar a los gastos y la empresa podra sostenerse por si misma.




17.ANEXO

Depreciacion y amortizacion de Pre-operacionales

ESQUEMA DEPRECIACION ACTIVOS
Tasas
Equipos de computacion 33%
Muebles, enseres y Equipos 10%
Herramientas 33%
MONTOS Afiol | Afio2 | Afio3 | Afio4 | Afo 5
Muebles, enseres y Equipos $1,427 | $1,427 | $1,427 | $1,427 | $1,427
Equipos de computacion $473 $473 | $473 - -
Herramientas $29 $29 $29 - -
TOTAL 1,928 1,928 1,928 1,427 1,427
AMORTIZACION Tasa Aol | Aho2 | Ao 3 | Ailo4 | Ao 5
Amortizacion Pre-operacionales | 20% | $2,000 | $2,000 | $2,000 | $ 2,000 | $ 2,000




18. ANEXO

Estado de Resultados Pesimista y Optimista

ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS PROYECTADO ESCENARIO PESIMISTA

Ao 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afio 5
Ingresos $92,900.00 $ 111,502.70 $ 131,909.43 $ 154,311.68 $ 163,452.42
Costos $29,442.81 $ 35,290.79 $ 41,705.19 $ 48,745.21 $ 51,626.62
Costo mufiecas $21,277.81 $ 25,539.12 $ 30,213.68 $ 35,349.24 $ 37,443.18
Costo vestuario nifias $ 7,865.00 $ 9,439.25 $ 11,166.16 $ 13,057.14 $ 13,830.59
Mantenimiento equipos $ 300.00 $ 312.42 $ 325.35 $ 338.82 $ 352.85
Utilidad Bruta $63,457.19 $ 76,211.91 $ 90,204.24 $ 105,566.47 $ 111,825.80
Gastos Administrativos y ventas $62,517.49 $ 66,891.36 $ 68,023.52 $ 69,830.33 $ 72,608.34
Sueldos Administrativos $22,577.10 $ 25,021.82 $ 26,027.20 $ 27,074.20 $ 28,164.55
Arriendo Bodega $ 7,200.00 $ 7,498.08 $ 7,808.50 $ 8,131.77 $ 8,468.43
Arriendo isla $14,400.00 $ 14,996.16 $ 15,617.00 $ 16,263.54 $ 16,936.86
Servicios basicos $ 1,800.00 $ 1,874.52 $ 1,952.13 $ 2,032.94 $ 211711
Suministros de oficina $ 600.00 $ 624.84 $ 650.71 $ 677.65 $ 705.70
Honorario Profesional (Contador) $ 3,300.00 $ 3,436.62 $ 3,578.90 $ 3,727.06 $ 3,881.36
Sistema de Seguridad $ 360.00 $ 374.90 $ 390.43 $ 406.59 $ 423.42
Servicios de Internet $ 420.00 $ 437.39 $ 455.50 $ 474.35 $ 493.99
Hosting $ 194.04 $ 202.07 $ 210.44 $ 219.15 $ 228.22
Comisiones tarjeta de crédito $ 1,858.00 $  2,230.05 $ 2,638.19 $ 3,086.23 $ 3,269.05
Marketing y Publicidad $ 4,022.00 $ 4,036.49 $ 2,128.00 $ 1,224.00 $ 1,224.00
Promociones $ 1,858.00 $ 2,230.05 $ 2,638.19 $ 3,086.23 $ 3,269.05




Depreciaciones $ 1,928.35 $ 1,928.35 $ 1,928.35 $ 1,426.60 $ 1,426.60
Amortizaciones $ 2,000.00 $ 2,000.00 $ 2,000.00 $ 2,000.00 $ 2,000.00
Utilidad Operativa $ 939.70 $ 9,320.56 $ 22,180.72 $ 35,736.13 $ 39,217.46
Intereses préstamos $ 3,029.21 $ 2,493.08 $ 1,889.97 $ 1,211.51 $ 448.29
Utilidad antes de impuesto $ (2,089.51) $ 6,827.48 $ 20,290.75 $ 34,524.62 $ 38,769.17
Participacioén laboral $ - $ 1,024.12 $ 3,043.61 $ 5,178.69 $ 5,815.37
Impuesto a la renta $ - $ 1,727.35 $ 5,133.56 $ 8,734.73 $ 9,808.60
UTILIDAD NETA $ (2,089.51) $ 4,076.00 $ 12,113.58 $ 20,611.20 $ 23,145.19
ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS PROYECTADO ESCENARIO OPTIMISTA
Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Ingresos $102,700.00 $ 121,843.80 $ 142,906.40 $ 166,001.10 $ 175,778.69
Costos $32,516.20 $ 38,533.88 $ 45,154.86 $ 52,412.99 $ 55,494.21
Costo mufiecas $ 23,526.20 $ 27,911.60 $ 32,732.83 $ 38,023.14 $ 40,262.80
Costo vestuario nifias $ 8,690.00 $ 10,309.86 $ 12,096.67 $ 14,051.03 $ 14,878.56
Mantenimiento equipos $ 300.00 $ 312.42 $ 325.35 $ 338.82 $ 352.85
Utilidad Bruta $ 70,183.80 $ 83,309.92 $ 97,751.55 $113,588.11 $ 120,284.48
Gastos Administrativos y ventas $62,909.49 $ 67,305.00 $ 68,463.40 $ 70,297.91 $ 73,101.39
Sueldos Administrativos $22,577.10 $ 25,021.82 $ 26,027.20 $ 27,074.20 $ 28,164.55
Arriendo Bodega $ 7,200.00 $ 7,498.08 $ 7,808.50 $ 8,131.77 $ 8,468.43
Arriendo isla $ 14,400.00 $ 14,996.16 $ 15,617.00 $ 16,263.54 $ 16,936.86
Servicios béasicos $ 1,800.00 $ 1,874.52 $ 1,952.13 $ 2,032.94 $ 211711
Suministros de oficina $ 600.00 $ 624.84 $ 650.71 $ 677.65 $ 705.70
Honorario Profesional (Contador) $ 3,300.00 $ 3,436.62 $ 3,578.90 $ 3,727.06 $ 3,881.36
Sistema de Seguridad $ 360.00 $ 374.90 $ 390.43 $ 406.59 $ 423.42




Servicios de Internet $ 420.00 $ 437.39 $ 455.50 $ 474.35 $ 493.99
Hosting $ 194.04 $ 202.07 $ 210.44 $ 219.15 $ 228.22
Comisiones tarjeta de crédito $ 2,054.00 $ 2,436.88 $ 2,858.13 $ 3,320.02 $ 3,515.57
Marketing y Publicidad $ 4,022.00 $ 4,036.49 $ 2,128.00 $ 1,224.00 $ 1,224.00
Promociones $ 2,054.00 $ 2,436.88 $ 2,858.13 $ 3,320.02 $ 3,515.57
Depreciaciones $ 1,928.35 $ 1,928.35 $ 1,928.35 $ 1,426.60 $ 1,426.60
Amortizaciones $ 2,000.00 $ 2,000.00 $ 2,000.00 $ 2,000.00 $ 2,000.00
Utilidad Operativa $ 7,274.31 $ 16,004.92 $ 29,288.15 $ 43,290.20 $ 47,183.09
Intereses préstamos $ 3,029.21 $ 2,493.08 $ 1,889.97 $ 1,21151 $ 448.29
Utilidad antes de impuesto $ 4,245.10 $ 13,511.84 $ 27,398.18 $ 42,078.69 $ 46,734.79
Participacion laboral $ 636.76 $ 2,026.78 $ 4,109.73 $ 6,311.80 $ 7,010.22
Impuesto a la renta $ 1,074.01 $ 3,418.49 $ 6,931.74 $ 10,645.91 $ 11,823.90
UTILIDAD NETA $ 2,534.32 $ 8,066.57 $ 16,356.71 $ 25,120.98 $ 27,900.67




19.ANEXO
Balance General Escenario Pesimista y Optimista

BALANCE GENERAL PROYECTADO ESCENARIO PESIMISTA

Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

ACTIVOS
Caja $20,114.25 $14,787.82 $17,385.50 $21,304.63 $28,232.67 $36,075.65
Cuentas x cobrar $ 72256 $ 867.24 $ 1,025.96 $ 1,200.20 $ 1,271.30
Inventarios $ 4,604.82 $ 5,526.55 $ 6,537.66 $ 7,645.09 $ 8,097.95

Activos Corrientes $20,114.25 $20,115.20 $23,779.29 $28,868.25 $37,077.96 $45,444.89
Equipos de Prod. Mufiecas $ 8,570.00 $ 8,570.00 $ 8,570.00 $ 8,570.00 $ 8,570.00 $ 8,570.00
Equipos de Oficina $ 31251 $ 31251 $ 31251 $ 31251 $ 31251 $ 31251
Muebles y Enseres $ 5,383.50 $ 5,383.50 $ 5,383.50 $ 5,383.50 $ 5,383.50 $ 5,383.50
Equipos de Computacion $ 1,419.65 $ 1,419.65 $ 1,419.65 $ 1,419.65 $ 1,419.65 $ 1,419.65
Herramientas $ 85.60 $ 85.60 $ 85.60 $ 85.60 $ 85.60 $ 85.60
Dep. Acumulada $(1,928.35) $ (3,856.70) $ (5,785.05) $(7,211.65) $ (8,638.26)

Activos Fijos netos $15,771.26 $13,842.91 $11,914.56 $ 9,986.21 $ 8,559.61 $ 7,133.01
Activos diferidos $10,000.00 $ 8,000.00 $ 6,000.00 $ 4,000.00 $ 2,000.00 $ -
Total activos $45,885.51 $41,958.10 $41,693.84 $42,854.46 $47,637.57 $52,577.90
PASIVOS Y PATRIMONIO
Cuentas por pagar proveedores $ 2,453.57 $ 2,940.90 $ 3,475.43 $ 4,062.10 $ 4,302.22

Pasivos Corrientes $ - $ 2,453.57 $ 2,940.90 $ 3,475.43 $ 4,062.10 $ 4,302.22
Préstamos bancarios LP $27,531.31 $23,239.84 $18,412.25 $12,981.54 $ 6,872.38 $ -




Capital social $18,354.20 $18,354.20 $18,354.20 $18,354.20 $18,354.20 $18,354.20
Utilidades retenidas $ (2,089.51) $ 1,986.49 $ 8,043.28 $18,348.88 $29,921.48
Total patrimonio $18,354.20 $16,264.69 $20,340.70 $26,397.49 $36,703.08 $48,275.68
Total pasivo y patrimonio $45,885.51 $41,958.10 $41,693.84 $42,854.46 $47,637.57 $52,577.90
BALANCE GENERAL PROYECTADO ESCENARIO OPTIMISTA
Ao 0 Afo 1 Afio 2 Afio 3 Ao 4 Afo 5
ACTIVOS
Caja $20,114.25 $19,108.29 $25,679.74 $31,697.72 $40,856.58 $51,057.33
Cuentas x cobrar $ 798.78 $ 947.67 $ 1,111.49 $ 1,291.12 $ 1,367.17
Inventarios $ 5,088.08 $ 6,036.53 $ 7,082.48 $ 8,226.77 $ 8,711.29
Activos Corrientes $20,114.25 $24,995.15 $32,663.94 $39,891.69 $50,374.46 $61,135.79
Equipos de Prod. Mufiecas $ 8,570.00 $ 8,570.00 $ 8,570.00 $ 8,570.00 $ 8,570.00 $ 8,570.00
Equipos de Oficina $ 31251 $ 31251 $ 31251 $ 31251 $ 31251 $ 31251
Muebles y Enseres $ 5,383.50 $ 5,383.50 $ 5,383.50 $ 5,383.50 $ 5,383.50 $ 5,383.50
Equipos de Computacion $ 1,419.65 $ 1,419.65 $ 1,419.65 $ 1,419.65 $ 1,419.65 $ 1,419.65
Herramientas $ 85.60 $ 85.60 $ 85.60 $ 85.60 $ 85.60 $ 85.60
Dep. Acumulada $(1,928.35) $ (3,856.70) $ (5,785.05) $(7,211.65) $ (8,638.26)
Activos Fijos netos $15,771.26 $13,842.91 $11,914.56 $ 9,986.21 $ 8,559.61 $ 7,133.01
Activos diferidos $10,000.00 $ 8,000.00 $ 6,000.00 $ 4,000.00 $ 2,000.00 $ -
Total activos $45,885.51 $46,838.06 $50,578.50 $53,877.90 $60,934.07 $68,268.79
PASIVOS Y PATRIMONIO
Cuentas por pagar proveedores $ 2,709.68 $ 3,211.16 $ 3,762.90 $ 4,367.75 $ 4,624.52
Pasivos Corrientes $ - $ 2,709.68 $ 3,211.16 $ 3,762.90 $ 4,367.75 $ 4,624.52
Préstamos bancarios LP $27,531.31 $23,239.84 $18,412.25 $12,981.54 $ 6,872.38 $ -
Capital social $18,354.20 $18,354.20 $18,354.20 $18,354.20 $18,354.20 $18,354.20




Utilidades retenidas $ 2,534.32 $10,600.89 $18,779.25 $31,339.74 $45,290.07
Total patrimonio $18,354.20 $20,888.53 $28,955.09 $37,133.45 $49,693.94 $63,644.28
Total pasivo y patrimonio $45,885.51 $46,838.06 $50,578.50 $53,877.90 $60,934.07 $68,268.79
20.ANEXO
Flujo de Efectivo Escenario Pesimista y Optimista
FLUJO DE EFECTIVO PROYECTADO ESCENARIO PESIMISTA
Afo 0 Afio 1 Afo 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5
ACTIVIDADES OPERACIONALES
Utilidad neta $(2,089.51) | $ 4,076.00 $12,113.58 $20,611.20 $ 23,145.19
(+) depreciacién y amortizacion $ 392835 | $ 392835 | $ 3,928.35 | $ 3,426.60 | $ 3,426.60
(-) Incrementos de Cuentas por cobrar $ (72256) | $ (14469) | $ (158.72) | $ (174.24) | $ (71.09)
(-) Incrementos de inventarios $(4,604.82) | $ (921.73) | $ (1,011.11) | $ (1,107.43) | $ (452.86)
(+) incrementos cuentas por pagar proveedores $ 245357 | $ 48733 | $ 53453 | $ 58667 | $ 240.12
Flujo neto de caja operativo $(1,034.97) | $ 7,425.27 | $15,406.63 | $23,342.80 | $26,287.95
ACTIVIDADES DE INVERSION
Activos fijos $(15,771.26)
Pre-operacionales $(10,000.00)
Flujo de caja neto por inversiones $(25,771.26) | $ - $ - $ - $ - $ -




ACTIVIDADES FINANCIERAS

Prestamos $27,531.31 | $(4,291.46) | $(4,827.60) | $ (5,430.71) | $ (6,109.16) | $ (6,872.38)
Aportes accionistas $ 18,354.20
Dividendos pagados a accionistas $ - $ - $ (6,056.79) | $(10,305.60) | $(11,572.60)
Flujo neto de caja por act. Financieras $45,885.51 | $(4,291.46) | $(4,827.60) | $(11,487.50) | $(16,414.76) | $(18,444.98)
BALANCE DE EFECTIVO
Caja al inicio $20,114.25 $14,787.82 $17,385.50 $ 21,304.63 $ 28,232.67
FLUJO DE CAJA NETO $20,114.25 $(5,326.43) | $ 2,597.67 $ 3,919.14 $ 6,928.04 $ 7,842.98
Caja Final $20,114.25 $14,787.82 $17,385.50 $21,304.63 $ 28,232.67 $ 36,075.65
FLUJO DE EFECTIVO PROYECTADO ESCENARIO OPTIMISTA
Ao O Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5
ACTIVIDADES OPERACIONALES
Utilidad neta $ 253432 | $ 8,066.57 | $16,356.71 | $25,120.98 | $27,900.67
(+) depreciacién y amortizacion $ 392835 | $392835 | $ 392835 | $ 3,426.60 | $ 3,426.60
(-) Incrementos de Cuentas por cobrar $ (798.78) | $ (14890) | $ (163.82) | $ (179.63) | $ (76.05)
(-) Incrementos de inventarios $ (5,088.08) | $ (948.44) | $ (1,045.96) | $ (1,144.29) | $ (484.52)
(+) incrementos cuentas por pagar proveedores $ 2,70968 | $ 50147 | $ 55175 | $ 60484 | $ 256.77
Flujo neto de caja operativo $ 3,285.50 | $11,399.05 | $19,627.04 | $27,828.,51 | $31,023.47




ACTIVIDADES DE INVERSION
Activos fijos
Pre-operacionales

Flujo de caja neto por inversiones

ACTIVIDADES FINANCIERAS
Prestamos

Aportes accionistas

Dividendos pagados a accionistas

Flujo neto de caja por act. Financieras

BALANCE DE EFECTIVO
Caja al inicio
FLUJO DE CAJA NETO

Caja Final

$ (15,771.26)
$ (10,000.00)
$ (25,771.26) - $ - $ - $ - $ -
$ 27,531.31 (4,291.46) | $(4,827.60) | $ (5430.71) | $ (6,109.16) | $ (6,872.38)
$ 18,354.20
- $ - $ (8,178.36) | $(12,560.49) | $(13,950.34)
$ 4588551 (4,291.46) | $(4,827.60) | $(13,609.06) | $(18,669.65) | $(20,822.72)
20,114.25 | $19,108.29 | $25679.74 | $31,697.72 | $40,856.58
$ 20,114.25 (1,005.97) | $ 6,571.46 | $ 6,017.97 | $ 9,158.86 | $10,200.76
$ 20,114.25 19,108.29 | $25,679.74 | $31,697.72 | $40,856.58 | $51,057.33




21.ANEXO

indices Financieros

Afio 1 Ao 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5
RAZON DE RENTABILIDAD
Margen de Utilidad
Utilidad neta/ventas 1% 5% 10% 14% 15%
ROA
Utilidad Neta / Activos Totales 1% 13% 29% 42% 42%
ROE
Utilidad Neta / Patrimonio 3% 24% 44% 52% 45%
ROI
Utilidad Neta / Inversion 1% 13% 31% 50% 56%
INDICE DE LIQUIDEZ
Razoén de liquidez
Activos Corrientes /Pasivos Corrientes $ 8.90 9.32 9.62 $ 1048 $ 12.04
Prueba &cida
(Activo corriente-Inventario)/ Pasivo Corriente $ 702 7.44 774 | $ 8.60 $ 10.16




22.ANEXO
VANy TIR

Flujo de efectivo proyectado escenario pesimista

Ao O Ano 1 Ano 2 Afo 3 Ano 4 Aino 5

Utilidades antes de impuestos e intereses *[(1-

15%)*(1-22%)] $623.02 | $6,179.53 | $14,705.82 | $23,693.06 | $26,001.18
Depreciaciéon y amortizacion (+) $3,928.35 | $3,928.35 | $3,928.35| $3,426.60 | $3,426.60
Variacién de capital de trabajo $(2,873.80) | $(579.09) | $(635.30) | $(695.00) | $(283.84)
Gastos de Capital $(45,885.51)

Flujo de efectivo disponible del inversionista | $(45,885.51) | $1,677.57 | $9,528.79 | $17,998.87 | $26,424.66 | $29,143.94
Flujos descontados $(45,885.51) | $1,427.27 | $6,897.50 | $11,084.76 | $13,845.77 | $12,992.21

VAN $ 362.01
TIR 17.79%
Plazo de pago 5 afios




Flujo de efectivo proyectado escenario optimista

Ano O Ano 1 Ano 2 Afo 3 Ano 4 Afno 5

Utilidades antes de impuestos e intereses *[(1-

15%)*(1-22%)] $4,822.87 | $10,611.26 | $19,418.04 | $28,701.40 | $31,282.39
Depreciaciéon y amortizacion (+) $3,928.35 | $3,928.35| $3,928.35| $3,426.60 | $3,426.60
Variacién de capital de trabajo $(3,177.18) | $(595.87) | $(658.03) | $(719.07)| $(303.80)
Gastos de Capital $(45,885.51)

Flujo de efectivo disponible del inversionista | $(45,885.51) | $5,574.04 | $13,943.74 | $22,688.37 | $31,408.94 | $34,405.19
Flujos descontados $(45,885.51) | $4,742.39 | $10,093.30 | $13,972.82 | $16,457.40 | $15,337.65

VAN $14,718.05
TIR 27.59%
Plazo de pago 4 anos




23.ANEXO

Retorno para el Inversionista

Flujo de efectivo disponible del inversionista Escenario Pesimista

Afo O Afio 1 Afo 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5

Utilidades antes de impuestos e intereses *[(1-

15%)*(1-22%)] $ 62302 | $ 6,179.53 $14,705.82 | $23,693.06 $ 26,001.18
Depreciacién y amortizacion (+) $ 392835 | $ 3,92835 | $ 3,928.35 | $ 3,426.60 | $ 3,426.60
Variacion de capital de trabajo $(2,873.80) | $ (579.09) | $ (635.30) | $ (695.00) | $ (283.84)
Gastos de Capital $(45,885.51)

Deuda $ 27,531.31

Pago Principal Deuda $(4,291.46) | $(4,827.60) | $(5,430.71) | $(6,109.16) | $(6,872.38)
Pago Intereses deuda *[(1-15%)*(1-22%)] $(2,008.37) | $(1,652.91) | $(1,253.05) | $ (803.23) | $ (297.22)
Flujo de efectivo disponible del inversionista | $(18,354.20) | $(4,622.26) | $ 3,048.29 | $11,315.12 | $19,512.26 | $21,974.34
Flujos descontados $(18,354.20) | $(3,499.69) | $ 1,747.45 $ 4,911.14 $ 6,412.17 $ 5,467.49

VAN $ (3,315.63)
TIR 26.33%
Plazo de pago 5 afios




Flujo de efectivo disponible del inversionista Escenario Optimista

Ano O Afio 1 Ano 2 Afio 3 Ano 4 Afo 5
Utilidades antes de impuestos e
intereses *[(1-15%)*(1-22%)] $ 482287 | $10,611.26 | $19,418.04 | $28,701.40 | $31,282.39
Depreciaciéon y amortizacion (+) $ 392835 | $ 392835 | $ 3,928.35 | $ 3,426.60 | $ 3,426.60
Variacién de capital de trabajo $(3,177.18) | $ (595.87)| $ (658.03)| $ (719.07)| $ (303.80)
Gastos de Capital $(45,885.51)
Deuda $ 27,531.31
Pago Principal Deuda $(4,291.46) | $(4,827.60) | $(5,430.71) | $(6,109.16) | $(6,872.38)
Pago Intereses deuda *[(1-
15%)*(1-22%)] $(2,008.37) | $(1,652.91) | $(1,253.05) | $ (803.23)| $ (297.22)
Flujo de efectivo disponible del
inversionista $(18,354.20) $ (725.79) | $ 7,463.24 | $16,004.61 | $24,496.54 | $27,235.59
Flujos descontados $(18,354.20) $ (549.52)| $ 4,27835 | $ 6,94654 | $ 8,050.12 | $ 6,776.56

VAN $7,147.84

TIR 44.42%

Plazo de pago 4 afos






