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RESUMEN EJECUTIVO

El negocio de joyas nace de muchas conversaciones con mi hermana mayor,
Zulay, basada en su experiencia de disefio y elaboracién de joyas para el
circulo cercano de la familia y sus amigas, momento en el cual se sintid
motivada por la aceptacion de su trabajo debido a la creatividad y originalidad
en cada uno de ellos. Esto se complementa con la presentacion, ya que
también disefia estuches exclusivos, en tela, cartulina, encajes y otros
materiales que le dan un acabado novedoso que constituye un atractivo en el

momento de escoger un regalo.

Por todas estas razones pensamos en ampliar este arte y poner una joyeria
COmMO negocio que para empezar sera con joyas de plata en un 70% y 30% en
oro. Para esto contamos con el apoyo de un joyero profesional con vasta

experiencia.

CORAZONADA, se escogi6 este nombre por su significado ya que es un
impulso espontaneo con que uno se mueve a ejecutar alguna cosa de manera
arriesgada y dificil, y es eso lo que se intenta con este nombre que la gente se
exprese como realmente se sienta en cada una de nuestras joyas en forma de

corazon.

Se ha investigado el entorno y se ha analizado las ventajas y desventajas que
el sector y la industria pueden ofrecer. Ademas se realizé una investigacion de
mercado para determinar los gustos, preferencias y percepciones que permitan
conocer a nuestros consumidores y llegar al mercado con un producto bueno y
con precios competitivos. La cultura ecuatoriana permite que se aprecie mucho
mas los productos hechos a mano, lo cual crea una demanda considerable en
nuestro producto y por ende asegura su venta, ampliando del mismo modo la
oferta para satisfacer los gustos de mujeres exigentes de todo nivel econémico,

gue buscan joyas “buenas, bonitas y baratas”.
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El sector se encuentra en crecimiento y la industria de fabricacion de joyas y
articulos conexos ha tenido un gran desarrollo en los ultimos afios debido al
aumento de las tendencias de consumo en joyas y al hecho de que la plata y
especialmente el oro suben de valor a través del tiempo. El sector
manufacturero de joyas en el Ultimo afio ha crecido un 4,71% y en los ultimos 5
aflos aproximadamente 8,15%. En los dltimos 5 afios se han abierto
aproximadamente tres centros comerciales importantes en la ciudad, en los
cuales se puede deducir que ofrecen una oferta con relacion al total de
productos del 15% y 25% en articulos de oro y plata respectivamente; en
diferentes conceptos, como joyas, accesorios personales, accesorios de hogar,

entre otros.

Se estructurard la empresa, se estudiard y analizara la planificacién
estratégica, se definira el proceso de produccion y la fuente de valor en la
produccion de joyas. Se complementara con la determinacion de la logistica y

personal de trabajo.

El empaque serd cuidadosamente elaborado, porque éste es parte del
producto, e identifica una vez mas a nuestra marca, para poder satisfacer a

todas las demandas y diferenciarnos de los demas.

Posteriormente, se planteara un plan de marketing, donde se establecera la
situacién, los objetivos, para plantear estrategias que permitan a la empresa
posicionarse en la mente del consumidor y se determinard la viabilidad

financiera del plan.

Después del analisis financiero se determino que existe una TIR superior al
50% en el peor de los escenarios, rentabilidad comparable Unicamente en
negocios relacionados a éste. Por lo tanto, el plan es financieramente viable
con una TIR del 56,96%. Creando trabajo y riqueza para los proveedores de
capital, tanto para los socios como para los acreedores, implantando asi

sustentabilidad en futuro.
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ABSTRACT

The jewelry business was born of many conversations with my older sister,
Zulay, based on its experience in designing and making jewelry for the inner
circle of family and friends, at which time she was motivated by the acceptance
of their work because creativity and originality in each one of them. This is
complemented by the presentation, as it also exclusive pack designs, fabric,
cardboard, lace and other materials that give a finished novel that is an

attractive when choosing a gift.

For all these reasons we think to expand this art and jewelry as a business to
start is with silver jewelry at 70% and 30% in gold. To do this we have the

support of a professional jeweler with extensive experience.

Heart, chose this name for its meaning as it is a spontaneous impulsive with
wich one moves to implement something so risky and difficult, and that’s what
is intended by this name yhat people really express what you feel in each of our
heart-shaped jewelry.

Environment has been investigated and analyzed the dvantages and
disadvantages of sector and industry can offer. We also carried out market
research to determine the tastes, preferences and perceptions that allow our
costumers to meet and get to market with a good product and competitive
prices. Ecuadorian culture allows much appreciate handmate products,
wichcreates a substancial demand for our product and thus secures your sale,
just as expanding the offering to meet the tastes of discerning women of every

Economic level, wich jewelry look “good, beautiful and cheap”.

The sector is growing and the manufacturing industry of jewelry and related
articles has been a great development recent years due to increased
consumption trends in jewelry and the fact that silver and gold especially the

rise in value over time. Jewelry manufacturing in the last year grew by 4.71%



and in the last five years approximately 8.15%. In the past five years have
opened about three important commercial centers in the city, in wich one can
deduce that offer a discount in the total product of 15% and 25% in gold and
silver articles respectively on different concepts jewelry, personal accessories,

home accessories, among others.

It will structure the company will study and analyze strategic planning, defining
the production process and the source of value in the production of jewelry. Be

supplemented by the determination of logistics and personnel work.

The package will be carefully prepared, because this is part of the product, and
identifies once again to our brand, in order to satisfy all demands and

differentiate ourselves.

Then consider a marketing plan, which will establish the status, goals, and to
plan strategies that enable the company to position itself in the mind of the

consumer and determine the financial viability of the plan.

After the financial analysis it was determined that there is an IRR above 50% in
the worst case scenario, profitability comparable only in businesses related to it.
Therefore, the plan is financially viable with an IRR of 56.96%. Creating jobs
and wealth for the providers of capital, both for members and creditors and

implementing sustainability in the future.
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INTRODUCCION

CORAZONADA, joyas que son belleza y sensibilidad, combinan lo de antes
con lo de ahora, proponiendo siempre detalles para todo tipo de ocasion,
tomados de lo mas profundo del corazén de ellas; Fortaleza, entrega y pasion.
Es por esto que tomando en cuenta lo que ellas piensan y como las piezas les
hablan y les buscan, seguro la mujer ecuatoriana podra encontrar una perfecta

para ella en este, su lugar.

Es por esto que CORAZONADA, consciente de las necesidades de ellay de
aqguellas escondidas es que se intenta impulsar a la mujer a buscar y encontrar
en lo mas profundo de su corazoén lo que siempre ha querido, un halago que
refleje y transmita lo que ellas sienten y quieren de verdad.



CAPITULO |
ASPECTOS GENERALES

1.1 Antecedentes

Las joyas son piezas de metales nobles que suelen llevar piedras preciosas
que la gente usa como adorno para lucir y realzar su personalidad. La joyeria
es el lugar donde se venden estos bienes y donde se usan materiales muy
diversos, desde la porcelana hasta los alambras de laton, pasando por diversas
piedras preciosas y semipreciosas, sus objetos confeccionados con metales o
aleaciones suelen llevar un recubrimiento de metal noble, como el oro o la
plata. Dependiendo de la calidad del recubrimiento un adorno personal de
joyeria, de este tipo, puede llegar a valorarse demasiado, si se compara con los

diferentes objetos que las personas usan para verse mejor.

El adorno personal es muy importante para mucha gente, es por esto que hay
una expresion que dice que “la primera impresion es la que cuenta”, y esta en
lo cierto porque una persona tarda solamente 30 segundos en formarse una
opinion de alguien con solo mirarla, y las joyas pueden ser esa opcidén para

estar mejor presentados y lucir de otra manera®.

El Negocio que se quiere ejecutar consiste en la formacion de una empresa
que se dedique al disefio y comercializacién de joyas a base de diversos
materiales de calidad, elaborados artesanalmente, con el Unico fin de que sean
prendas exclusivas y acompafadas de su respectivo certificado de calidad y
elaboracion ecuatoriana, al mismo tiempo apoyando el potencial artistico y
artesanal ecuatoriano para proyectarlo y posicionarlo en el mercado nacional,
desarrollando la industria ecuatoriana y haciendo realidad el slogan “Primero lo

nuestro”, promocionado por el gobierno actual.

! Extracto tomado de entrevistas realizadas a importantes y reconocidos disefiadores de moda.



1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo General

Elaborar un Plan de Negocios para determinar la factibilidad de la implantacion

de una empresa productora de joyas.

1.2.2 Objetivos Especificos

- Investigar el Entorno y obtener areas de riesgo y potencialialidad para la

creacion de una joyeria.

- Realizar un estudio de mercado ademas de establecer el nivel de
aceptacion de este tipo de productos en el publico en general y
determinar la oferta de productos similares y la futura demanda.

- Estructurar la empresa, definiendo procesos que generen valor en la

produccion de joyas.

- Definir un Plan de marketing para lanzar y posicionar el producto.

Elaborar la Proyeccidon Financiera para determinar la viabilidad del plan

del negocio.

1.3 Hipotesis

Es viable la creacion de una empresa de fabricaciébn y comercializacién de

joyas en la ciudad de Quito.



CAPITULO I
ANALISIS DEL ENTORNO

2.1 Introduccién

En el presente capitulo se analizara el sector, industria, negocio y las
principales variables exdégenas que afectardn al desarrollo del posible
negocio de elaboracion y comercializaciéon de joyas.

2.2 Clasificacion Internacional Industrial Uniforme

La Clasificacién Internacional Industrial Uniforme? (ClIU3), de las joyas se

puede apreciar en el siguiente cuadro:

Cuadro 2.1
Anadlisis del Sector, Industriay Negocio bajo la ClIU3

NEGOCIO
FABRICACION DE JOYAS DE METALES PRECIOSOS,
DE PIEDRAS PRECIOSAS O SEMIPRECIOSAS,
O DE COMBINACIONES DE ESTOS U OTROS MATERIALES

INDUSTRIA
FABRICACION DE JOYAS Y ARTICULOS CONEXOS

SECTOR
MANUFACTURERO

Categoria de tabulacién: D — Industrias manufactureras
Division: 36 — Industrias Manufactureras N.C.P.

Grupo: 369 — Industrias Manufactureras N.C.P.

Clase: 3691 — Fabricacion de Joyas y Articulos Conexos

Fuente: Servicio de Rentas Internas (SRI)
Elaborado: Autor

2 Clasificacién ampliada de actividades econémicas, Servicio de Rentas Internas.



2.3 Sector Manufacturero

2.3.1 Antecedentes

La produccion total del sector manufacturero desde el afio 2004 hasta el
2009, nos indica un crecimiento a lo largo de este periodo, es decir que en
términos generales hubo un desarrollo de todas las empresas que
intervienen y se logré satisfacer las necesidades de éstas sin comprometer
sus posibilidades futuras; fortaleciendo sus capacidades y generando las
oportunidades necesarias para dejar atrds paulatinamente la situacion de

pobreza en la que las empresas del sector se encuentren (ver Tabla 2.1).

Tabla 2.1

Variacion del PIB del Sector Manufacturero

Ao Valor %

2003 2440,43

2004 2519,34 3,23%

2005 2752,16 9,24%

2006 2946,23 7,05%

2007 3090,78 4,91%

2008 3341.096 8,71%

2009 3290.21 -1,52%

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC)
Elaborado: Autor

Entre los afios 2000 y 2004, la estructura de generacion de valor en el sector
manufacturero cambio consecuencia del dinamismo de algunas industrias,

como “Fabricacion de productos minerales no metalicos” y otras.

Al analizar la variable Valor Agregado, es decir el aporte que hacen los
sectores a la economia nacional, se observa que las actividades de:
"Alimentacion y Bebidas"; "Fabricacion de Coque"; “Fabricacion de Substancias
y Productos Quimicos”; "Fabricacion de Productos de Caucho y de Plastico"



"Fabricacion de otros Productos Minerales no Metélicos"; cubren el 85% del
sector industrial; en tanto que en la mineria "Extraccion de Petréleos”, se
destaca por ser la actividad de mayor aporte en el sector con un valor agregado

que equivale al 99,6 % °.

Durante el periodo 2000 — 2002, la generacion de empleo por parte del sector
manufacturero, se recuperod, superando incluso los niveles del periodo pre
crisis; sin embargo en el periodo 2003 y 2004 la generacion de empleos nuevos
en el sector industrial practicamente se estanco, por lo cual el incremento del
valor agregado en estos afos estaria asociado a aumentos en el stock de

capital®* y a una mejor utilizacion de los factores productivos. (Ver Gréfico 2.1).

Grafico 2.1
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Fuente: Encuesta de Manufactura del INEC.
Elaborado: Autor

La Productividad Media del Trabajo® (PML) del Sector Manufacturero en
valores reales, muestra una recuperacion en los ultimos afios. Asi mismo en

valores nominales registra una tendencia mas o menos similar, es decir que el

* Boletin Semanal, Banco Central del Ecuador

* El stock de maquinaria y equipo en el sector industrial registro incrementos del 9% y 4% en
los afios 2003 y 2004 respectivamente.

> La Productividad Media del Trabajo (PML) es una variable clave para descubrir la
competitividad y la eficiencia en la utilizacion del factor trabajo y se calcula como el coeficiente
entre el valor agregado y el numero de empleados (VA/ Numero de empleados).



sector muestra un esfuerzo en la linea de seguir aumentando el valor agregado
por empleado (Ver Gréfico 2.2).
Gréfico 2.2
Productividad Media del Trabajo
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Fuente: Encuesta de Manufactura del INEC
Elaborado: Autor

A partir del aflo 2002, la productividad media del trabajo de todo el sector
manufacturero registra una tendencia creciente y constante, pero de acuerdo a
una publicacion del Banco Central del Ecuador sobre el tema, no fue hasta el
2004 cuando superd el nivel que habia alcanzado en el periodo a la crisis.

2.3.2 Situacion Actual

Después del comercio, el sector manufacturero es el que mas aporta a la
Economia del pais; su contribucion al Producto Interno Bruto nacional es de
13.91%. En el 2008, excluyendo el procesamiento de petrdleo crecié 4.71% y
durante los Gltimos cuatro afios ha crecido 4.0% en promedio®’.

2.3.3 Tendencia del Sector

Segun el Ministerio de Industrias, el Sector Manufacturero crecera en promedio

a una tasa de 5.27%. Las metas propuestas para el sector se encaminan al

® Esta primera parte del documento basa su andlisis en las ramas de actividad a 2 digitos de la
Clasificacion CIUU3.

’ Camara de Industrias de Guayaquil, Estadisticas Econémicas (Marzo 2009):
http://www.cig.org.ec/archivos/documentos/ _sector_industrial web.pdf



http://www.cig.org.ec/archivos/documentos/__sector_industrial_web.pdf

desarrollo de los sectores, mediante el incremento del valor agregado,
utilizacion de bienes y materias primas nacionales, incremento de la
productividad y competitividad, diversificacion de la oferta y atencion a los

mercados nacionales e internacionales®.

2.4 Industria: Fabricacién de Joyas y Articulos Conexos

2.4.1 Antecedentes

Esta industria con el negocio estd ligada indirectamente con la produccion
minera nacional, especialmente en lo referente a metales preciosos como el
oro y la plata, el cual tiene sus fuentes primarias de explotacion en: Nambija
(Zzamora Chinchipe), Chinaptiza (Zamora Chinchipe), Ponce Enriquez (limites
de Azuay, El Oro y Guayas), Portovelo (EI Oro) y Pacto (Pichincha) (Ver
Tabla3).

El principal yacimiento es Portovelo, con importantes recursos minerales
auriferos y polimetalicos. Se estima que desde sus inicios, a comienzos del
siglo, ha producido sobre las 120 toneladas de oro, el distrito de Zaruma —
Portovelo es el mayor productor aurifero del pais. El distrito de Ponce Enriquez,
gue mantiene caracteristicas similares con Portovelo, ocupa el segundo lugar
de produccion, siguiéndole en orden de importancia Nambija, por su alto
contenido de oro y plata.

El oro y la plata se pueden adquirir a través de intermediarios que poseen
capital propio y manejan la oferta que se realiza en los centros de produccion
de joyas.

La mayoria de los productores y fabricantes de joyas se ubican en: La provincia
de Zamora Chinchipe que es el primer productor de joyeria de oro y el segundo
de plata.

® Ministerio de Industrias y Productividad http://www.mic.gov.ec



http://www.mic.gov.ec/

Tabla 2.2
Areas de Reserva Mineral
Areas Minerales
Nambija (Zamora) Oro
Malacatos (Loja) Carbdn
Portovelo (El Oro) Oro, Plata, Cobre
Cerro Verde (Azuay) Oro, Plata, Cobre y Zinc
Toisan (Imbabura, Esmeralda) Oro, Platino
Balzapamba (Bolivar) Cobre, Molibdeno
Telimbela (Bolivar) Cobre, Molibdeno
Guardias (Bolivar) Cobre, Molibdeno
Junin (Bolivar) Cobre, Molibdeno

Fuente: CODIGEM
Elaborado: Autor

La industria de la produccién de joyas involucra la division de los bienes de
capital, ya que las joyas son un producto que es valorizable con el tiempo; por
tratarse de un articulo suntuoso encontramos en su elaboracion la presencia de
un mineral basico llamado Oro o plata y que por sus caracteristicas de lujo,
requiere que su elaboracién sea realizada en un centro especializado llamado

“Taller de Joyeria”.

La joyeria hace parte del disefio industrial, en el momento en el que los
disefiadores conciben un articulo que se puede llevar a la produccién industrial,
las joyas siempre van a mantener su valor estético, el cual es incalculable,
ademas de ser unos elementos que por muchos afios han sido revalorizados
con elementos exclusivos como por ejemplo los materiales y procesos de
fabricacion, entre ellos encontramos materiales como el Oro, el platino, la plata
y otros metales preciosos, también encontramos piedras preciosas como

diamantes, esmeraldas, zafiros etc.

2.4.2 Situacién Actual
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La industria de la joyeria ha sido una de las menos afectadas por la crisis
mundial. Al cierre del primer cuatrimestre del 2009, generaba 1000 empleos
directos e indirectos a nivel nacional. El verdadero valor de la joyeria
ecuatoriana esta en el trabajo artesanal y creativo de los comerciantes. En la
Superintendencia de Compafiias® se encuentran registradas las empresas
dedicadas a la produccién y comercializacion de articulos de joyeria.

Segun datos del ministerio de industrias, por afos, el 95% de los clientes
totales han sido mujeres. Sin embargo esta cifra bajé a 85%, ya que son cada
vez mas los hombres que invierten en estos articulos. Sin embargo sigue
siendo una cifra alta del género femenino como para concentrarse en ese

publico.

Hoy en dia el valor de la joya no solamente se limita al valor comercial del

metal o la piedra, el disefio ha incrementado su valor,

Existen dos tipos de joyas: las joyas metélicas y las no metalicas. Las joyas no
metélicas que se definen como una piedra preciosa mejorada. Mediante un
procedimiento de tallado de alta calidad y precision, un joyero puede
incrementar el valor de la materia prima, en este caso la piedra preciosa. Su
valor se mide por varios pardmetros dependiendo de la gema, por ejemplo en
el diamante son los siguientes; peso, pureza, color y talla; y las joyas metalicas
que son hechas de metales preciosos, como el oro y la plata, ademas del
platino. En este caso el joyero (orfebre) transforma la materia prima en articulos
de joyeria. Su calidad se mide en quilates en el caso del oro, en la plata suele

ser siempre de ley, teniendo un 925/1000 de proporcion.

Un gramo de oro se puede estirar en hilos de hasta 2000 metros de longitud y

con 0.1 gramos de plata se obtiene un hilo de 180 metros.

2.4.3 Tendencias de la Industria

% Superintendencia de Compafiias http://www.supercias.gov.ec



http://www.supercias.gov.ec/
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Las joyas hasta hace muy poco tiempo, estaban totalmente en desuso por su
caracter ostentoso y asi, sélo las mujeres de cierta edad y appetite barroco se
atrevian a llevarlas como un complemento mas, mientras que las restantes
optan por la alta bisuteria para diario, dejando la joyeria para las grandes

ocasiones

Esta abstraccion ha desaparecido totalmente, en parte porque el area de la
joyeria ha evolucionado hacia unas tendencias plenamente adaptadas a la
moda y lineas internacionales. Nuevos conceptos aportan frescura a las piezas
de joyeria, que encajan a la perfeccion en los gustos de la nueva mujer, y atras
guedaron los disefios desfasados que no se pondria nadie. Por lo tanto, si la
mujer de hoy en dia va a comprar alguna pieza de joyeria, no solo piensa que

es una inversion, sino que toma nota de lo que esta a la moda.

El oro amarillo resurge tras unos afios de decadencia, pero el oro blanco sigue
siendo el metal rey porque se presta mas a los disefios vanguardistas y
modernos, una alternativa importante a esta propuesta es el uso de la plata por
su belleza y precio, ha dejado de ser la “cenicienta” del area, pues su
maleabilidad permite combinarla con piedras e incluso con tratamientos
guimicos como el rodio que dan a la joya la apariencia de oro blanco e inclusive

oro amarillo, disminuyendo su costo.

La denominada “joya de autor” o de disefiador va cobrando fuerza.
Normalmente estos disefios son muy innovadores, de formas muy limpias y
modernistas. Abundan los disefios unisex. Suelen ser joyas muy de nuestro
siglo, que huyen de la ostentosidad, aptas para ser lucidas en cualquier
ocasion y con disefios dirigidos a personas que no buscan tanto el backbone

intrinseco de la pieza como el artistico.

Crece el uso de piedras hasta ahora practicamente desconocidas, ampliando

asi la gama de formas como conchas, fosiles, turmalinas, 6palos, piedras de
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rio, meteoritos. Las perlas son otro de los clasicos renovados, con gran
novedad se presenta el uso del color ofreciendo una gran variedad de matices

gue van desde el blanco hasta completar toda la paleta de tonos del arcoiris.

El blush impone su dominio en lo que se refiere a piedras preciosas:

esmeralda, rubi y los zafiros de colores son las estrellas de la temporada.

El uso del tamafio se convierte en un factor importante en el momento de
determinar disefios y tendencias en las joyas es asi que los collares y sortijas
aumentan espectacularmente su medida tanto que algunas esconden
practicamente el dedo. Las pulseras también sufren cambios importantes, las

hay estrechas, caladas, anchas, irregulares.

En definitiva, se impone la elegancia y originalidad en los disefios, que vienen
de multiples fuentes de inspiracion, mientras que los materiales, acabados y
colores no dudan en combinarse de forma insoélita, de manera que contribuyen
a acrecentar la variedad y modelos. Por todo ello, es practicamente imposible
gue no encuentres un disefio a tu gusto, y sobre todo con el que te sientas
como una verdadera reina que despliega feminidad, elegancia sin necesidad de

gastar excesivas cantidades de dinero.

En la actualidad, el disefio y elaboracién de joyas han dejado de ser un proceso

artesanal para convertirse en una expresion artistica.

Las tendencias son que sean grandes en proporcibn con materiales en
madera, esmalte y piedras semipreciosas. También joyas pequefias pero muy
personales, como el nombre de un ser querido en un medallén pequefio y
sencillo. Otras tendencias de las joyerias en la actualidad se concentran en:
Joyeria étnica-artesanal, artistica, tradicional con originalidad en el uso de
materiales alternativos (tagua, cuero, semillas, entre otras); Piezas Unicas,

exclusivas y de calidad con acabados exquisitos; Piezas de metales preciosos
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con piedras preciosas 0 semipreciosas y materiales no tradicionales, méas

populares en los ultimos afios; y, Articulos de joyeria de disefio y alto nivel.

2.4 El Negocio

La mision de nuestra joyeria es cambiar la vision tradicional de la joya, para
convertirla en un objeto de arte, transformando la materia prima como la plata,
el oro, las piedras preciosas y semipreciosas en innovadoras y versatiles joyas
de la mas alta calidad, con precios asequibles que nos permita un
posicionamiento en el mercado, donde nuestro target mas importante es la

gente de clase media, media — alta.

Para ello el disefio se convierte en el director de esta gran orquesta de
materiales, formas y texturas que nos permitird organizar y agrupar cada pieza
en distintas colecciones, las mismas que siempre estaran representadas por
factores innovadores que vayan de la mano con las tendencias de la moda y
con un factor adicional permanente que seria el uso de piedras propias de cada
region de nuestro pais, como también el uso de representaciones gréaficas
alusivas a cada regién, como es el hecho de la coleccién Galapagos que se ha
convertido en una de las consentidas en este proceso, cuyos disefios
basicamente son en plata, con representaciones graficas de la maravillosa flora
y fauna que encontramos en estas islas, siendo esta nuestro punto de partida
para una proyeccién a nivel internacional en el futuro, que nos permitira hacer
honor al slogan “Primero lo nuestro”; para llegar a ser un producto de

exportacion.

2.5 Variables que afectan al Negocio

2.5.1 Econémicas

2.5.1.1 Inflacién al Consumidor
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La inflacion es medida estadisticamente a través del indice de Precios al

Consumidor del Area Urbana (IPCU), a partir de una canasta de bienes y

servicios demandados por los consumidores de estratos medios y bajos,

establecida a través de una encuesta de hogares.

Tabla 2.3
Inflacion al Consumidor
: INFLACION INFLACION
Fecha | INFLACION MEMSUAL ACUMULADA ANUAL

sep-09 0.63 312 3.29
oct-09 0.24 3.37 3.4
nov-09 0.34 3.7 4.02
Dec-2009 0.58 4.3 4.31
Jan-2010 0.83 0.83 4.44
feb-10 0.34 117 4.31
mar-10 0.16 1.34 3.35
Apr-2010 0.52 1.86 3.2
may-10 0.02 1.88 3.24
jun-10 -0.01 1.87 3.3
jul-10 0.02 1.89 34
Aug-2010 0.11 2 3.82

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado: Autor

Grafico 2.3

Inflaciébn Mensual, Anual y Acumulada
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Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos INEC

Elaborado: Autor

2.5.1.2 Impuestos
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Los impuestos son cargas obligatorias que las personas y empresas tienen que
pagar para financiar al estado. En pocas palabras: sin los impuestos el estado
no podria funcionar, ya que no dispondria de fondos para financiar la
construccion de infraestructuras (carreteras, puertos, aeropuertos, eléctricas),
prestar los servicios publicos de sanidad, educacion, defensa, sistemas de
proteccion social (desempleo, prestaciones por invalidez o accidentes

laborales), entre otras.

Tabla 2.4
Recaudacion SRI (Millones de délares de 2000)

IMPUESTO A | IMPUESTO AL
Fecha RECAUDACION SRI LA RENTA VALOR

RECAUDADO AGREGADO
sep-09 639.29817 277.,82372 286.63866
oct-09 496.03231 135.74876 286.08076
nov-09 550.11328 166.90701 308.13096
Dec-2009 531,30561 125.80308 322 18168
Jan-2010 T07.86335 214.03311 392.29738
feb-10 539.29333 103.93455 255.33072
mar-10 T17.56914 216.85652 349.97440
Apr-2010 986.04842 541.48658 287.69933
may-10 594 25858 155.46958 310.74039
jun-10 582.59617 133.41300 319.39227
jul-10 680.02530 275.54824 264.19188
Aug-2010 B77. 764587 268.65479 271.06540

Fuente: Servicio de Rentas Internas
Elaborado: Autor

Gréfico 2.4
Recaudacion SRI (Millones de délares de 2000)
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Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos INEC
Elaborado: Autor

2.5.1.3 Ingreso per Céapita
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La renta per capita, PIB per capita o ingreso per capita, es la relacion que hay
entre el PIB (producto interno bruto) de un pais y su cantidad de habitantes.

Para conseguirlo, hay que dividir el PIB de un pais entre la poblacién de éste.

Tabla 2.5

Ingreso per Capita (Miles de délares)
Fecha [INGRESO PER CAPITA %
2003 5.632,344
2004 6.151,139 9.21%
2005 6 666,537 8.38%
2006 7.037.631 5 57%
2007 7.284.836 3.51%
2008 7.868,974 8.02%
2009 7.880,709 0,15%
2010 8.021,840 1.79%

Fuente: Fondo Monetario Internacional
Elaborado: Autor

2.5.1.4 Tasa de interés activa

Esta variable es desfavorable ya que la tasa de interés activa es alta en
instituciones financieras privadas. En la actualidad la Corporacion Financiera
Nacional (CFN), brinda créditos al 10,5 % anual con plazo de 5 afios y 11% con
plazo de 10 afios. Si el interés sigue alto, la adquisicion de un préstamo traera

consigo un mayor costo lo cual dificultara el pago de las cuotas.

2.5.1.5 Propension de las personas al Gasto

Esta variable es favorable y como estamos hablando que las joyas son un bien
suntuario, que la gente regala, compra o usa para su presentacion personal.
Uno de los indices que explica esta variable es el PIB per cépita que en el 2009
fue 7880,71 ddlares por habitante.

2.5.2 Sociales

2.5.2.1 Comportamiento del Consumidor
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Esta variable es favorable, porque en este tipo de negocios, segun el segmento
al que esta dirigido, se tienen diferentes precios. Los potenciales consumidores
son aquellos que tienen un segmento socioecondémico medio, medio-alto y alto
y que estarian dispuestos a pagar entre 30 y 200 délares dependiendo de la
modalidad de pago, ya que puede ser anual, semestral, trimestral, mensual o

diario.

El comportamiento de los potenciales consumidores se divide en: constantes,

por temporadas, moda, necesidad, ocasional, entre otros.

Ademas explica los atributos y el nivel de percepcién por parte de los
consumidores para poder realizar una campafa de publicitaria mas efectiva,
orientada a la comunicacién que le da el consumidor a alguno de los atributos,
estimulando las necesidades latentes del individuo para movilizarlo en un

comportamiento de compra.

2.5.2.1 Habitos de Compra

Esta variable es favorable y explica un patron de compra de las practicas,

costumbres y rutinas de la gente.

2.5.2.2 Cambios en la Poblacion por edad sexo y nivel de ingresos

Esta variable es favorable para conocer el mercado objetivo y sus potenciales

consumidores.

2.5.2.3 Educacioén
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SegUn datos del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC)*, en el afio
2001 més de 1375 millones de habitantes aprobaron estudios superiores y de
posgrados. Entre mayor sea el nivel de educacion del consumidor, cambiaran
sus tendencias de consumo buscando asi una mejor calidad en los productos y

servicios que ellos adquieran.

2.5.2.4 Corrupcion

Esta variable desfavorable se la ha considerado porque es un problema
existente en el pais como un factor que afecta directa o indirectamente a las
empresas, ya que desde la constitucion de las mismas hasta la puesta en
marcha del negocio se deben considerar tramites burocraticos, engorrosos y

normativas que retardan la ejecucién de un trabajo ético y eficaz.

2.5.3 Cultural

2.5.3.1 Estilo de vida

Se refiere a la pauta general de vida de una persona, incluida la forma en que
invierte su tiempo, energia y dinero, y los productos estaran dirigidos a esos
intereses de las mujeres, expresado en todos o en cualquiera de los ambitos
de su comportamiento, fundamentalmente en sus costumbres cotidianas, pero
también en la relacién con el entorno o en las relaciones personales.

2.5.4 Tecnolébgicas

2.5.5.1 Disponibilidad de Tecnologia

Esta variable es favorable por las continlas mejoras en busqueda del

aparecimiento de nuevas tecnologias Yy necesaria para reducir el tiempo de

produccion y con esto optimizar el proceso y por ende mejorar el precio.

19 |nstituto Nacional de Estadisticas y Censos, http://www.inec.gov.ec
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2.5 Modelo de las Fuerzas Competitivas de Michael Porter

Las Cinco Fuerzas de Michael Porter es una herramienta de la estrategia de unidad de todo negocio utilizada para hacer un
andlisis de la atractividad o valor de una estructura de la industria. A continuacion se analizaron estas fuerzas para el caso de
la joyeria.

Grafico 2.5

Fuerzas de Michael Porter

AMENAZA
DE INGRESO DE
COMPETIDORES
ALTO

PODER DE RIVALIDAD PODER DE
NEGOCIACION COMPETIDORES NEGOCIACION
DEPROVEEDORES EXISTENTES DE COMPRADORES

BAJO BAJA BAJO

AMENAZAS
DE PRODUCTOS
SUSTITUTOS
BAJA

Fuente: Michael Porter
Elaborado: Autor
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2.5.1 Amenaza del Ingreso de nuevos competidores

BAJA, porque a pesar de que existe competencia nos estariamos dirigiendo a
un segmento medio de mujeres de 25 a 30 afios con poder adquisitivo y
capacidad de decisibn economica, haciendo que nuestras joyas sean
atrayentes porque son de autor, poseen un disefio innovador y la relacion costo
beneficio es baja, es decir que no solamente somos atrayentes por el precio,

sino que tenemos una propuesta artistica original.

2.5.2 Poder de Negociacion de los Compradores

ALTO, porque a pesar de que existen muchas joyerias y que el comprador
tiene varias opciones para elegir, nuestras joyas tienen caracteristicas similares
a las de alto nivel equivalentes en parametros de calidad con la ventaja

competitiva que tenemos en precio frente a ellas.

2.5.3 Poder de Negociacion de los Proveedores

BAJO, porque existe mucha oferta, porque la ganancia de ellos se ve reflejada
en las ventas por volumen y porque también dependen de otros factores como
las tendencias de mercado, ya que es importante el que dispongan de materia
prima, de acuerdo a las exigencias de las temporadas. En nuestro caso
particular no nos afecta, razon por la cual es bajo.

2.5.4 Rivalidad entre Competidores en la industria
BAJA, porgue existen numerosas joyerias, pero dirigidos a diferentes
segmentos, para atraer una mayor cantidad de consumidores posibles.

2.5.5 Amenaza de Productos sustitutos
BAJA, porque son joyas exclusivas y aunque puede existir la posibilidad de
que te copien los disefios, la predileccion de la gente siempre es por el disefio

original.
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CAPITULO 1lI
INVESTIGACION DE MERCADOS

3.1 Introduccién

Recolectar informacion del comportamiento del consumidor y del
mercado, para investigar si existe una oportunidad de negocio y conocer

el nivel de satisfaccion de las mujeres hacia las joyas.
3.2 Determinacién de la Oportunidad

Las variables mas importantes que determinan la conducta del consumidor en
la compra de los articulos de joyeria son: la novedad de las personas, la
exclusividad, la procedencia, la ocasion, el que exista un buen precio, la

calidad, el disefio y la marca, entre otras.

3.2.1 Problema de Decision Gerencial

Conocer si las condiciones del mercado, favorece la creacion de una empresa
que genere una alta rentabilidad en la produccién y comercializacién de joyas
en la ciudad de Quito.

3.2.2 Problema de Investigacion de Mercados

Investigar la conducta del consumidor, teniendo en cuenta preferencias, gustos
y razones de consumo (que dependen de las tendencias de la moda y del

comportamiento del mercado).

Otras variables del mercado son: el ingreso de nuevos competidores, el

impacto de nuevas tecnologias, la situacion econémica del pais.
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La identificacibn de estas variables de manera clara y concisa permitir4
alcanzar un mayor niumero de compradores (maximizando la utilidad de la
empresa), logrando no solamente definir el mercado meta, sino obtener los

resultados deseados que se traduciran en una total satisfaccion del consumidor

al adquirir los articulos de joyeria elaborados con calidad ecuatoriana.

3.3 Preguntas, Hipotesis y Objetivos de Investigacion

Tabla 3.5

Preguntas, Hipotesis y Objetivos de Investigacion

Preguntas de Investigacion

Hipodtesis

Objetivos de Investigacion

¢, Quiénes son los

compradores de joyas?

Son compradores de joyas
todas las mujeres con

capacidad econémica.

Determinar el perfil de los

potenciales consumidores.

¢, Qué es lo mas importante
al momento de comprar una

joya?

Lo mas importante en una

joya es que sea exclusiva.

Establecer la importancia de la
exclusividad como

caracteristica, en las joyas.

¢, Qué tipo de joyas prefieren

las mujeres?

Las mujeres de 18 a 50
afios prefieren joyas de
plata en diferentes disefios.

Identificar los tipos de joyas
que las mujeres de 18 a 50
afios compran.

¢ Cudles son las tendencias

de la moda?

Las mujeres de 18 a 50
afios estan siempre
pendientes de las nuevas
tendencias e innovaciones
gue se dan en mercados
internos y externos a través

de nuevas colecciones.

Saber si las mujeres conocen
las nuevas tendencias de la

moda.
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Averiguar si las mujeres estan
pendientes de las diferentes
épocas del afio que definen
las temporadas de la moda.

Son tendencias en las
joyas las piedras y el metal
gue en ese momento estan

¢ Cudles son las tendencias
para la compra de joyas en

relacién con la moda?
en el mercado.

Conocer las joyerias mas

Los grandes disefiadores
reconocidas en el mundo.

¢ Coémo influye la moda en la

compra de joyas? son los que marcan la

pauta en las tendencias de
la moda.

Determinar el precio de las

El precio debera estar
joyas.

¢ A qué precio deberan
venderse las joyas de plata
9/25 y las de oro 18 K?

determinado en base a
peso, disefio y piedras.

Determinar el segmento
adecuado de mercado al cual
se estén ofertando las joyas.

¢, Quiénes compran joyas? Las mujeres de 18 a 50
afios que pertenezcan a
niveles socioecondmicos
medio y medio altos de la

ciudad de Quito.

Estara de acuerdo al monto Ofrecer promociones y

de la compra. descuentos que atraigan

¢, Qué promociones serian
consumidores de joyas.

posibles en joyas?

Los posibles competidores Saber quiénes son los

son todos los productores
de joyas nacionales.

¢,Cudles son los posibles
productores de joyas

competidores?
nacionales.

Averiguar que otras

Las mujeres lo que mas
caracteristicas son

¢, Qué preferencias tienen las
mujeres respecto a las
joyas?

buscan en una joyas es
que les guste, después la importantes para las mujeres.
calidad, el precio y la

marca.
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¢,Cudl es el rango de edad
en que las mujeres compran

joyas?

Las mujeres compran mas
joyas de 25 a 35 porque
son mujeres que tienen

mas poder adquisitivo.

Identificar los gustos de las

mujeres.

¢,Cual es el comportamiento
de compra de las mujeres de

18 a 25 afios?

Las Mujeres de 18 a 25
afios compran de acuerdo
a la moda, buscan precios
bajos y su gusto respecto a
la compra de la joya varia

bastante.

Conocer el comportamiento
del segmento de mujeres de

18 a 25 afios.

¢,Cual es el comportamiento
de compra de las mujeres de
25 a 35 afos?

Las mujeres de 26 a 35
afios tienen menos en
cuenta la moda y mas en la
calidad, la marca y disefio,
porgue piensan mas en la

joya como una inversién.

Conocer el comportamiento
del segmento de mujeres de
26 a 35 afos.

¢,Cual es el comportamiento
de compra de las mujeres de

36 en adelante?

Las mujeres de 36 en
adelante buscan piensan
mucho en la joya como un

a inversion.

Conocer el comportamiento
del segmento de mujeres de

36 en adelante.

¢, Qué es mas importante en
el momento de la compra de

una joya?

La calidad es mas
importante por sobre el

disefio y el precio.

Determinar por segmentos las
caracteristicas mas

importantes.

¢ Con que frecuencia
compran joyas las mujeres

18 a 25 afos?

La mujeres de 18 a 25
afios compran mas que

joyas bisuteria.

Conocer el comportamiento de
compra de las mujeres de 18 a

25 afios.
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¢ Con que frecuencia Las mujeres de 25 a 35 Conocer el comportamiento de

compran joyas las mujeres afios compran una joya compra de mujeres de 25 a 35
25 a 35 afios? cada dos meses. afos.

¢, Con que frecuencia compra Las mujeres de 36 en Conocer el comportamiento de

joyas las mujeres de 36 en adelante compran una joya | compra de mujeres de 36 en

adelante? cada cuatro meses. adelante.

Elaborado: Autor

3.4 Disefio de Investigacion de Mercados

Se realizara investigacion descriptiva — cualitativa con grupos de enfoque,
entrevistas con expertos y una investigacion descriptiva - cuantitativa por medio

de encuestas personales.

3.4.1 Investigaciéon Descriptiva — Cualitativa

3.4.1.1 Grupo de Enfoque

Es una entrevista realizada por un moderador capacitado en forma no
estructurada y natural con un pequefio grupo de encuestados. El moderador
guiara la discusion. El valor de esta técnica reside en los resultados
inesperados que con frecuencia se obtienen de un grupo de discusion.

3.4.1.1.1 Objetivo General

Obtener informacién sobre las necesidades y expectativas que los clientes

podrian tener relacionadas con sus gustos y preferencias de todo tipo de joyas.
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3.4.1.1.2 Objetivos Especificos

- Establecer el perfil de los compradores de joyas.

- Establecer la frecuencia de compra en joyas.

- Establecer la fidelidad de los clientes hacia una determinada marca.
- Determinar en qué lugares se prefiere comprar joyas.

- Determinar que tan importante es el precio en un producto como éste.

3.4.1.1.3 Metodologia

1. Se establecera los objetivos de los grupos de enfoque.
Se formulara las respectivas preguntas para la encuesta.

3. Se reunira a un grupo de personas homogéneas en un lugar con un
ambiente fisico apropiado, especificando la fecha, hora y lugar de la
reunion.

4. Se utilizard una videocamara para la grabacion de la sesion con previo
conocimiento de los entrevistados para no perder informacién importante
y relevante acerca de la investigacion.

5. Se realizaré las reuniones de grupos de enfoque.

Se revisara cintas y se resumira los datos.
7. Se analizara los resultados y se planificé la investigacion o accion de

seguimiento.

3.4.1.1.4 Resultados

La investigacion realizada en el grupo de discusion se desarrollo en un
ambiente agradable pudiendo obtener como resultado los gustos, preferencias
y diversas percepciones al usar un adorno o articulo de joyeria. El grupo en su
mayoria relaciono las joyas con las palabras belleza, detalle, complemento,
accesorio, parte de su guardarropa, distincion, individualidad, lujo y en muchos

casos la joya constituye el objeto representativo de un sentimiento, en resumen
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los calificativos usados anteriormente constituyen la clave de él porque las

mujeres usan joyas.

También hay personas que compran joyas como inversion, ya que estas

siempre suben de precio a través del tiempo, puesto que tantos los metales

preciosos como las piedras nunca pierden su valor adquisitivo, al contrario con

el tiempo se cotizan mucho mas. Por ultimo, hay personas que cumplen sus

compromisos sociales regalando joyas porque saben que el homenajeado le da

un significado importante.

3.3.1.1.5 Conclusiones

De la investigacion realizada se pudo concluir que las personas
encuestadas en el momento de comprar una joya analizan aspectos

como: la tendencia de la moda, la calidad, el precio y la marca.

Las preferencias hacia marcas reconocidas y de prestigio es una

constante repeticion, aunque siempre tienen en cuenta el alto costo.

La mayoria de las mujeres encuestadas no tienen una joyeria preferida,
visitan muchas y comparan antes de decidir la compra bajo parametros
de moda, calidad, precio y marca, llegando como punto final con un
argumento para la toma de decision de compra a una relacién costo —
beneficio, primando en dicha decision las consideraciones personales

del momento de dicha persona.

Por lo general las compras las realizan en su mayoria en lugares de
comercio en general como centros comerciales, galeria de joyas o

centros artesanales para la fabricacion de joyas.

Las Redes de mercadeo que mas se tomaran en cuenta, son ventas a

referidos y las ventas boca a boca.
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- La situacion econémica influye también en la compra, ya que a pesar de
que se habla de personas de un estado socio-econémico medio hacia
arriba buscan adquirir las joyas en lugares que ofrecen crédito con
diferentes planes de financiamiento sin intereses a través de
instrumentos financieros como tarjetas de crédito o de consumo. Una
variante importante dentro de éste concepto y que uUltimamente esta en
uso es reservar las joyas y abonar por partes retirandolas al finalizar el
pago total del valor de las mismas. Este punto inclusive deja una puerta
abierto a la reduccion del capital de trabajo ya que dichas reservas se
convierten en el capital de trabajo de las mismas joyas reservadas en la
compra anticipada de materiales para la elaboracion de dichas joyas,
asegurando el precio del producto en el tiempo, independientemente de
las variaciones de precio de las materias primas que componen una
joya. De igual forma habiendo ya cubierto la compra de materia primas
el uso de estos recursos permite obtener rendimientos financieros a
través de pdlizas de inversion, mejorando la posicién financiera de la

empresa ante los bancos.

3.4.1.2 Entrevistas a Expertos

Uno de los aspectos mas interesantes en la recopilacion de informacion para el
desarrollo de este proyecto fue la realizaciébn de entrevistas con personas
vinculadas a la produccién, elaboracién y comercializacién de joyas, quienes
con su experiencia ampliaron la visibn de nuestro negocio y compartieron
conocimientos especialmente relacionados con el uso de las ultimas tendencias
en relacién al uso de maquinas e implementos que facilitan el trabajo en la

elaboracioén de las distintas piezas para la construccion de las joyas.

Otra conclusion muy importante fue el conocer de primera mano la
competencia existente no solo en el mercado nacional, sino también en el

internacional. Un descubrimiento importante dentro de este aspecto fue el valor
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artistico que ha logrado adquirir el oficio de la joyeria, siendo en muchos casos
el principal elemento que otorga valor a la pieza de joyeria creada.

Las entrevistas fueron planificadas con cita previa y fueron grabadas para no

perder ningun detalle.

3.4.1.2.1 Objetivo General

Obtener y recopilar informacion sobre la fabricacion, comercializacion y disefio

actualizado de joyas.

3.4.1.2.2 Objetivos Especificos

- Conocer las ultimas tendencias en la fabricacion de joyas.

- Conocer los distintos enfoques en la elaboracién de joyas, desde el
punto de vista de su disefio.

- Conocer las maquinarias, instrumentos y elementos necesarios para la
fabricacion de joyas.

- Conocer la elaboracion de la joya como un proceso metallrgico.

- Conocer los elementos quimicos necesarios para la fabricacién de la
joya.

- Conocer en que magnitud perjudica la merma'! en la fabricacién de
joyas.

- Conocer la operacion del negocio de joyas, en la ciudad de Quito.

- Conocer los problemas del entorno que afectan a las joyerias y a la
fabricacion de joyas.

- Conocer la fidelidad de los clientes a las distintas joyerias.

! parte que se consume naturalmente o se substrae de una cosa.
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3.4.1.2.3 Metodologia

1. Se elaborara una lista de joyeros que puedan colaborar con la
investigacion.

2. Se seleccionara una lista de expertos que conozcan sobre la produccién
y comercializacion de joyas.

3. Se citara a cada persona, explicandole de que se trata la investigacion y
que fin tiene.

4. Se determinard la hora, fecha y lugar para la reunion.
Se realizara un formato guia de preguntas a realizar en la entrevista
(VER ANEXO B.2)

6. Se pedira autorizacion para ser filmados o grabar su voz para una mejor
recopilacion de la informacion.

7. Se visitara a la persona en su lugar de trabajo.

8. Se realizaréa la entrevista.

9. Se revisara la informacioén recolectada.

3.4.1.2.4 Resultados

La informacion recopilada arrojo resultados en dos campos:

El primer resultado estd enfocado en el proceso como tal, es decir la
elaboracién de joyas en donde intervienen todos los aspectos relacionados con
la infraestructura necesaria para la fabricacién de las mismas; donde el joyero o
artesano es quien determina el uso de las distintas maquinarias, instrumentos y
elementos quimicos indispensables para llegar al punto final del proceso de
produccién que seria la presentacién del producto terminado.

Es importante anotar que el disefio también juega un papel decisivo en este

esquema, pues constituye la base para el desarrollo de la joya.
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El Segundo resultado se basa en la comercializacion, cuyo objetivo principal es

lograr gran rentabilidad, es decir un mayor nimero de ventas, lo cual enfocado

en términos de mercado es buscar la mejor ubicacién posible; siendo esta el

factor determinante para lograr una venta exitosa.

Concepto que se traduce en el mundo de las joyas en la presentacion de una

vitrina atractiva ubicada en lugares comerciales de gran afluencia.

3.4.1.2.5 Conclusiones

La fabricacion de joyas en la actualidad combina el uso de técnicas e

instrumentos innovadores con la teoria clasica para su fabricacion.

El disefio se ha convertido en el actor principal en la elaboracién de cada

una de las piezas que conforman la joya.

El proceso metallrgico incluye elementos quimicos necesarios que
combinan numeros exactos para la formacion del metal precioso de
cada una de las joyas, disminuyendo de esta forma la merma'? en el

proceso.

La operaciéon del negocio de las joyas en Quito se basa en la
comercializacién de las mismas, en los distintos lugares de comercio,
como centros comerciales, centros turisticos, es decir lugares que

tengan una gran afluencia de publico.

El entorno de las joyerias se ve afectado basicamente por la fluctuacion
de precios en relacion a los metales preciosos necesarios para su
elaboracion principalmente el oro y la plata. Estos precios estan sujetos
a las leyes de oferta y demanda del mercado y en muchos casos a la

inescrupulosa especulacion de estos.

'2 parte que se consume naturalmente o se substrae de una cosa.
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- La fidelidad del cliente esta determinada por el conocimiento que este
tenga de la calidad del producto, lo que le va a ayudar para que este

vuelva siempre al mismo lugar de compra.

3.4.2 Investigacion Descriptiva — Cuantitativa

3.4.2.1 Encuesta

3.4.2.1.1 Objetivo General

Conocer si las mujeres de la ciudad de Quito estarian interesadas en comprar

joyas con disefios exclusivos y con su respectivo certificado de calidad.

3.4.2.1.2 Objetivo Especificos

- Establecer la cantidad a invertir en compra de joyas.

- Determinar las joyerias o marcas preferidas.

- Establecer las preferencias, gustos y tendencias de las personas de 18 a
50 afios con respecto a las joyas, divididos en tres segmentos. El
primero de 18 a 25; el segundo de 26 a 35 y el tercero de 36 en
adelante.

- Crear la disponibilidad de pago frente al producto.

- Impulsar la compra de joyas.

3.4.2.1.3 Metodologia
Se establecerd los objetivos de la encuesta.

Se realizara el disefio de la encuesta.

Se determinara el publico al que esta dirigida la encuesta.

0N PR

Se realizara un plan muestral segun cifras del indice estadistico de

Markop.
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5. Se determinard el numero de encuestas necesarias, estratificando la
poblacion de la ciudad de Quito segun su nivel socioecondémico.

6. Se realizara las encuestas.

7. Se Tabular los respuestas obtenidas.

8. Analizar los resultados y establecer conclusiones.

3.4.2.1.4 Mercado Objetivo

El grupo objetivo son personas de género femenino, de 18 a 50 afios, de un
nivel socioecondmico medio, medio-alto y alto, divididos en varios segmentos.
Mujeres de 18 a 25 afios, de 26 a 33 afios, de 34 a 41 afios y de 42 a 50 afos;
que realicen cualquier actividad y tengan el deseo de cuidar su presentacion a

la hora de vestirse y usar diversos articulos de joyeria.

3.4.2.1.5 Determinacion de la Muestra

La muestra se define como un grupo de unidades de un universo (poblacion).

Segun el indice Estadistico de Markop, 2007; la ciudad de Quito cuenta con
2.093.458 habitantes, de las cuales 1.579.186 estan en la zona urbana
distribuidas en los siguientes niveles socioeconémicos: alto-medio alto (6.5%),
medio (27%), medio-medio bajo (40,5%) y bajo (26%).

La poblacién a la cual esta dirigido el presente estudio son: las personas de 18
a 50 afios; se tomd este rango porque a partir de esa edad se considera la
poblacibn econémicamente activa, Ademas que pertenezcan a los niveles

socioecondémicos: medio, medio-alto y alto.

3.4.2.1.6 Tamafo de la Muestra

La muestra es de 384 mujeres a quienes esta principalmente dirigido nuestro
producto. (VER ANEXO B.5)
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3.4.2.1.7 Resultados

Las mujeres de nivel socioecondmico alto prefieren joyas que sean exclusivas.
(VER ANEXO B.4)

3%

H Unica
M Precio
m Diferente
B Marca

M Llamativa

Las mujeres de nivel socioeconédmico medio y medio-alto si prefieren joyas
nacionales y destacan su disefio y su precio. Las mujeres de clase media
reconocen la ayuda que significa el reservar joyas y retirarlas cuando hayan

finalizado el pago.

Se les pregunto a las encuestadas, que buscan en una joya, y le dan bastante
importancia a la calidad y al precio, pero a la calidad un poco mas que al
precio, optan mas por joyas de plata que de oro. Ademéas todas las
encuestadas compran distintas marcas de joyas, es decir que no son fieles a
una sola. A los encuestados les parece que comprar una joya en estuches
agradables le da un valor agregado a la joya, ya que le da otra imagen a la joya
comprada, y que las joyas sean promocionadas en los medios de comunicacién
mas conocidos. (VER ANEXO B.4)

3.4.2.1.8 Conclusiones

- La mayoria de las mujeres encuestadas tienen como prioridad la calidad,

luego el precio que lo comparan con el disefio.
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El precio de las joyas esta ligado con la condicion socioeconomica de las
mujeres de 18 a 50 afios.

Solo las mujeres de alta disponibilidad econémica prefieren joyas de
marca, sin darse cuenta que hay joyas sin marca mucho mejores de las
que ellas prefieren y que tienen altos precios. Creen que solo las joyas

de alto costo son de excelente calidad.

A todas las personas encuestadas de las diferentes clases sociales del
grupo de estudio identifican que regalar joyas es entregar algo mas que
un presente a una persona especial, es dar un detalle con gratitud y
cariio. Es por esto que no cualquier persona regala joyas. Es un regalo

diferente, distintivo.

En cuanto a pedreria las preferidas por las mujeres son las de mediano
costo como: topacio, zafiros de distintos colores, perlas, granate, circon,
piedras negras, entre otras. Solo la clase alta prefiere brillantes y de

pocos quilates.



36

3.5 OPORTUNIDAD DEL NEGOCIO

La investigacion de mercados realizada determind que el 50% de los
consumidores estan dispuestos a comprar una joya unica, exclusiva, novedosa

e innovadora para todos los gustos y bolsillos de la mujer.

Los consumidores se dejan llevar por las marcas conocidas en el mercado, en
especial por las ya establecidas, pues hacen una asociacién de estas con que

son de buena calidad.

El sector se encuentra en crecimiento y la industria de fabricacion de joyas y
articulos conexos ha tenido un gran desarrollo en los ultimos afios debido al
aumento de las tendencias de consumo en joyas y al hecho de que la plata y
especialmente el oro suben de valor a través del tiempo. El sector
manufacturero de joyas en el Ultimo afio a crecido un 2,5% y en los ultimos 5
afios aproximadamente 8,15%. En los Ultimos 5 afios se han abierto
aproximadamente 3 centros comerciales importantes en la ciudad de los cuales
se puede indicar que aproximadamente ofrecen una oferta con relacion al total
de productos que ofrecen del 15% y 25% en articulos de oro y plata
respectivamente; en diferentes conceptos, como joyas, accesorios personales,

accesorios de hogar, y entre otros.

Se estima que las ventas anuales de articulos de joyeria en oro y plata en la
ciudad de Quito estan alrededor de 40 millones ddlares anuales (en el Ecuador

se estima son de 120 millones de dolares anuales).

En cuanto a la maquinaria, la tecnologia ayuda mucho en la fabricacion de
joyas y se encuentra disponible en el mercado nacional aunque a mayores

precios que en otros paises®™.

3 as personas encargadas en este tipo de maquinarias no necesitan de una gran
capacitacion, pero si de destrezas especiales para maniobrar material caliente y objetos
pequefios.
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Existe oferta de joyas, de marcas nacionales y extranjeras, variedad de
disefios, una amplia gama de piedras de todos los colores, formas y tamafos.

Las joyas son un producto apetecido por las mujeres para resaltar su
presentacion y bajo dicho principio en muchas ocasiones el costo pasa a
segundo plano, esto es una ventaja competitiva muy grande ya que a diferencia

de otros sectores el arte de la pieza de joyeria genera valor por si sola.

El mercado potencial es de 715405 mujeres en la ciudad de Quito
pertenecientes a un estrato socioeconémico medio, medio-alto y alto que
compran joyas para su satisfaccion personal, y la demanda insatisfecha es del
30,30 %.

El negocio tiene capacidad de generar mayores utilidades y beneficios a través
de un proceso de produccion y operacion eficiente, y enfocando los esfuerzos
en la captacion de clientes y posicionamiento de la marca en la mente de los

consumidores y de la bella mujer quitefia y ecuatoriana.

Las joyas para las mujeres son un extra positivo porque les permite a ellas

mejorar y mantener el estatus social en sus vidas.
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CAPITULO IV
LA EMPRESA

4.1 Introduccion

Con la informacién del entorno y la obtencion de una investigacion de
mercados favorable y después de obtener la oportunidad de negocio; se
establecerd la estructura, la planificacion estratégica y los aspectos
técnicos necesarios para conseguir las metas propuestas que lleven a la

organizacion al éxito.
4.2 Estructura de la Organizacién

La estructura de la organizacidén es importante para definir las necesidades de
personal calificado, para la gestion, y por tanto, estimar con mayor precision los
costos indirectos de la mano de obra, a través del organigrama, asi como

también los objetivos, estrategias y politicas por area.
4.2.1 Nombre de la Empresa: “CORAZONADA”

Se escogid este nombre por su significado ya que CORAZONADA es un
impulso espontaneo con que uno se mueve a ejecutar alguna cosa de manera
arriesgada y dificil, y es eso lo que se intenta con este nombre que la gente se

exprese como realmente se sienta.

4.2.2 Situaciéon Juridica

La empresa de produccion y comercializacion de Joyas que se va a constituir
sera de responsabilidad limitada por medio de escrituras otorgadas por cada
uno de los socios cuyo registro mercantil se encontrara en la Camara de

Comercio; contara con dos socios por aportes de capital y un tercero por
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aporte de maquinaria y equipos, la responsabilidad de cada uno llegara hasta
el monto de su aporte; se denominara CORAZONADA Cia. Ltda, y el capital
para los dos primeros estara dividido en cuotas de igual valor las cuales seran
canceladas integramente al constituirse esta sociedad. Se contara con una
reserva legal obligatoria la cual ascendera hasta un 30% del capital social, las
utilidades estaran repartidas en el porcentaje que determina la ley que es del
15%.

La administracién corresponde a cada una de los socios quienes podran
delegar a una persona de manera clara y precisa sus atribuciones. La
contabilidad serd conformada por libros contables, registros contables y
registros financieros. La disolucion de la sociedad se llevara a cabo por mutuo

acuerdo de las partes.

4.2.3 Organigrama
Grafico 4.6

Organigrama
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Elaborado: Autor
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4.2.4 Funciones por Areas

4.2.4.1 Area de Administracion y Recursos Humanos

Realizar el Reclutamiento y seleccién de personal adecuado.

- Organizar y realizar los planes de induccion para todo el personal.

- Desarrollar un plan de remuneraciones para la Compaiiia.

- Disefar y esquematizar los procesos al interior del area de Recursos

Humanos.

- Lograr que el personal participe, se motive pro-activamente en la
organizaci6on’*, a través de capacitaciones para el desarrollo del

personal.

- Exigir a los empleados/as el uso de herramientas de seguridad y

overoles.

4.2.4.2 Area de Contabilidad/Finanzas

- Conseguir el financiamiento necesario requerido para la puesta en

marcha del negocio.
- Coordinar con los otros departamentos los planes de produccion,
mercadeo y ventas para desarrollar los estados financieros de la

compaifia.

- Realizar los Estados Financieros Proforma de la Compafiia.

4 hitp://www.joseacontreras.net/ServProfCarrGobFed/documentos/plan de carrera.htm
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4.2.4.3 Area de Marketing y Ventas

Son funciones del area de Marketing y Ventas:

Realizar una continua busqueda de compradores nuevos e informar

sobre clientes inconformes.

Informar sobre nuevos productos sustitutos que estan pegando o

saliendo con mucha fuerza en el mercado.

Recaudar la cartera de Ventas.

Reportar diariamente las ventas a Gerencia General.

Establecer los parametros relevantes de la comercializacion y promocién

de los distintos tipos de joyas.

Desatrrollar y administrar un plan de promocion y publicidad.

Coordinar las campafas publicitarias.

Controlar los inventarios por ventas.

Lograr un lugar de recordaciéon en la mente del consumidor.

Crear nuevas lineas de productos para satisfacer las necesidades de los

consumidores a partir del tercer afio en funcionamiento.

Comercializar otros subproductos para satisfacer la demanda de otros

mercados a partir del tercer afio de funcionamiento.
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Realizar actividades de investigacion y desarrollo en busca de la
diversificacion de los productos de la empresa.

Preparar los planes anuales de ventas en coordinacion con las otras

unidades administrativas.

4.2.4.4 Area de Produccién

Son funciones del area de produccion:

Contar con tecnologia adecuada y actualizada en la elaboracién de

productos desde la iniciacion del proyecto.

Controlar todos los pasos de produccion.

Controlar la calidad y el uso de materias primas.

Comprobar la limpieza e higiene general del taller y sus empleados.

Realizar los procesos de produccion aplicando la tecnologia vy

conocimiento del personal.

Controlar la calidad del producto terminado.

Presentar nuevas propuestas de mejora en el proceso o en el producto.

Elaborar un manual de funciones del area.

Informar a la Gerencia de las labores realizadas y coordinadas con la

produccion.

Mantener un stock minimo de suministros y materiales utilizados para la

produccion de joyas.



4.2.5 OBJETIVOS — ESTRATEGIAS Y POLITICAS POR AREA

Cuadro 4.2
AREA DE ADMINISTRACION Y RECURSOS HUMANOS

AREA DE ADMINISTRACION ¥ RECURSOS HUMANOS

OBJETIVOS

PERIODO

ESTRATEGIA

POLITICA

Reclutar al personal
adecuado y
calificado.

Trimestral |empleados cursos de

Seleccionar al
personal mas atil.
Brindar a los

capacitacidn
relacionados con el
negocio.

Investigar el mercado laboral
peridgdicamente para conseguir
los mejores.

Lograr un ambiente
entre empresa y

Incentivar y motivar al
personal
monetariamente o

Controlar gque los incentivos

por su desempefio en la
. Mensual
cliente de confianza y con placas por el empresa se cumplan con el
lealtad. desempefio y metas personal.
cumplidas.
Tener una
' comunicacion tanto . '
Lograr un ambiente . Realizar reuniones
- Mensual horizontal como
de colaboracion. - departamentales cada mes.
vertical en |a
organizacidn.
Obtener una correcta Comunicar Brindar reuniones para obtener
comunicacidn entre | Semestral| actividades a todas comunicacidn total con
areas. las areas retroalimentacidn cada mes.

Elaborado: Autor

Cuadro 4.3
AREA DE FINANZAS

AREA DE FINANZAS

OBJETIVOS

PERIODO

ESTRATEGIA

POLITICA

Incrementar el margen
de contribucidn en un
15%.

Anual

Lograr economias de
escala con insumos
de calidad.

Controlar los procesos
productivos de cada uno de
los productos.

Mantener un
apalancamiento
financiero del 40%._

Semestral

Seleccionar la mejor
institucidn financiera,
a la mejor tasa de
interés.

Verificar el mercado cada 3
meses para ver si hay
instituciones financieras
favorables.

Lograr una
rentabilidad del 25 por
ciento sobre el capital

propio, ademas de
producir un aceptable
retorno para los
socios.

Anual

Reducir costos con
insumos de mejor o
igual calidad a menor
precio y métodos mas
productivos en la linea
de produccidn.

Ewaluar los costos incurridos

por la empresa cada 3 meses

para establecer margenes de
ganancia.

Dedicar una porcign

Entregar el producto
final en un empaque
llamativo y coherente
con el nombre, el
slogan v el logo de la
empresa

Revisar los estandares de
calidad perigdicamente.

de las utilidades al Anual
area de marketing.
Incrementar las
anancias por accion
9 P Anual

en un promedio
minimo del 4%.

Realizar inversiones
en proyectos de
expansidn de nuevas
lineas de produccidn.

Destinar el 20% de las
utilidades en proyectos de
investigacidn vy desarrollo para
el mejoramiento de la
produccion de la empresa.

Elaborado: Autor



Cuadro 4.4

AREA DE MARKETING Y VENTAS

AREA DE MARKETING Y VENTAS

OBJETIVOS PERIODO ESTRATEGIA POLITICA
Lograr un crecimiento Publicitar y
En dos promocionar los Controlar |la satisfaccidn por
anual en las ventas . -
afios productos en lugares los precios.

en un 25%.

estratégicos.

Lograr el 10% de
participacion de
mercado

En un
mes

Promocionar los
productos en los
centros comerciales y
lugares estratégicos
de |a ciudad de Quito.

Controlar |a comercializacion
de las joyas.

FPosicionar la marca
en la ciudad de Quito

En dos
afios

Publicitar la marca en
vallas de la ciudad de
Cluito.

Controlar los estandares de
calidad en los productos
ofrecidos.

Posicionar a la
empresa en la ciudad
de Quito.

En dos
afos

Entregar a los
consumidores
productos de calidad.

Controlar |la satisfaccidn por el
producto terminado.

Introducir log
productos a nivel
nacional.

En dos
afios

Realizar alianzas
estratégicas

Ofertar las mejores tarifas.

Lograr y Mantener
una posicion de un
producto innovador.

En dos
arios

Adquirir un desarrollo
del producto.

Investigar a la competencia

Elaborado: Autor

Cuadro 4.5

AREA DE PRODUCCION

AREA DE PRODUCCION

OBJETIVOS PERIODO ESTRATEGIA POLITICA
Incrementar la Realizar mantenimiento cada
S . Anual Elaborar, ) -
produccidn en un 3%. . seis meses de la tecnologia
Estandarizar y
Retroalimentar el
Obtener calidad del proceso de Controlar la estandarizacion
100% en el proceso produccion.
L Anual de los procesos de
de produccion y en el T
produccion.
producto final.
Tener sistemas
modernos de control
Obtener un Anual para la optimizacion Controlar el porcentaje de
desperdicio del 1%._ del uso de los desperdicio cada mes.
recursos de
produccian.
Ampliar el taller de
produccién en un 5%
a partir del segundo En dos
afio para incrementar arios Desarrollar

la produccidn en un
10%.

Realizar investigacion
v desarrollo en busca
de innovar en
productos los
productos de la
empresa.

En dos
afios

innovaciones al
producto v al
empaqgue en base a
retroalimentacion con
el consumidor.

Revisar trimestralmente
nuevos procesos para mejora
continda. Buscar nuevos
proveedores de mayor calidad
Y menor precio

44
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4.2.6 Misién

CORAZONADA, es una empresa nacional que ofrece cambiar la percepcion
tradicional de la joya, con un esquema de calidad, exclusividad, servicio al
cliente y la mejor marca de joyeria para la mujer actual; generando una alta
rentabilidad a los accionistas y contribuyendo a la produccion artesanal del

pais.

4.2.7 Vision

En cinco afios, ser una empresa especializada y reconocida en el disefio,
elaboracion y comercializacion de joyas, promoviendo el desarrollo econémico

de la sociedad con proyeccion internacional.

4.2.8 Valores

- Fortaleza: Virtud mediante la cual somos capaces de soportar o vencer

los obstaculos que se oponen al bien y a nuestro progreso espiritual.

- Respeto: con este valor se pretende que todas las personas vinculadas
con la empresa, sean respetadas por su integridad, personalidad y

creencias.

- Honestidad: a través de este valor corporativo, la empresa velara por
que las actividades que se realizan dentro y fuera siempre sean
realizadas con honestidad y compromiso para que de esta manera se

genere un ambiente de confianza.

- Lealtad: es muy importante que se integre a todo el equipo corporativo

como una gran familia, para crear lealtad hacia todos.
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- Responsabilidad: todos quienes son parte de la empresa, tienen la
obligacion moral de responder por algo suyo como la empresa,

- Compromiso: es un sentimiento de pertenencia con el trabajo, con la

empresa, con la familia y con toda actividad diaria.

4.2.9 Propdsito Empresarial

- Brindarle a nuestro publico una experiencia de compra realmente

inolvidable.

4.3 Definicion del Negocio

El siguiente negocio se encuentra ubicado en el Ecuador, en la ciudad de Quito
su nombre es CORAZONADA, y se dedica al disefio, fabricacion y
comercializacién de joyas, con un concepto artesanal que encierra un toque
artistico conjugado con una variedad de piedras, modelos elaborados en plata
de ley 9/25 para todos los gustos y con precios competitivos.

Se ha establecido para la comercializacion a la ciudad de Quito, por varias
razones: la principal, es la gran acogida que tiene la joyeria en esta ciudad, y
porque CORAZONADA, es un negocio que esta en crecimiento porque ofrece
alternativas de precio y calidad en las joyas.

4.4 Aspectos Técnicos
4.4.1 Tamaifo de Plan
El tamafio de un proyecto es su capacidad de produccion durante un periodo
de tiempo. Igualmente el tamafio del proyecto se expreso: por el nUmero de

operarios ocupados, que son 5; y por al valor total de la inversion que asciende
a 149.230 délares.
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4.4.2 Localizacion del Plan

El estudio de la localizacion de la planta consiste en identificar y analizar el sitio
que facilite el acceso a los mercados que permita obtener la maxima ganancia

con el minimo costo unitario a la hora vender la mercaderia.

El problema de la localizacién se suele abordar en dos etapas®: Primara
etapa: macro localizacion. Es decir la zona general en donde se instalara la
empresa 0 negocio; Segunda etapa: micro localizacién. Elegir el punto preciso,
dentro de la macrozona, en donde se ubicard definitivamente la empresa o

negocio.

4.4.2.1 Macro localizacion del Plan

El proyecto se desarrollara en la provincia de Pichincha, en el canton Quito y
en la parroquia de El Batan la ubicacion del local y en la parroquia chaupicruz

la ubicacién del taller.

4.4.2.2 Microlocalizaciéon del Plan

El taller de produccién y el local de venta estaran situados en diferentes lugares
no muy distantes el uno del otro. El lugar en el que se situara el taller es en la
parroquia chaupicruz, en el domicilio de uno de los accionistas y para el lugar
en el que estara situado el local comercial, se hizo un analisis para elegir la
mejor alternativa de localizacion de entre tres centros comerciales con gran
afluencia de publico, con las siguientes caracteristicas, como se muestra a

continuacion:

5 Baca Urbina, Gabriel. Evaluacion de Proyectos. 3era edicién. Mc Graw Hill. Mexico. Pag. 152
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Tabla 4.6
Opciones de Localizacién

Opcion de Localizacion Factor de

Factor Localizacionales NORTE SUR VALLE Prioridad
A B C

Senicios Basicos 1 2 3 4
Transporte 2 1 2 1
Mano de Obra 2 2 5 3
Arriendo 1 1 5 2
Materia Prima 3 3 3 5
Clima 4 3 2 6

Elaborado: Autor

Segun el andlisis la opcidén B es mejor que la A, Ixg= 0.7023; la opcion C mejor
que la A, 1ac=0.0020; y la opcién C es mejor que la B, 1gc=0.0029. Luego del
analisis realizado se evidencia que la mejor opcion de localizacién es en el
Valle de los Chillos en un centro comercial de gran afluencia de publico en ese

sector.

4.4.3 Capacidad del Plan

Es aquel volumen de produccion que, con técnicas optimas, permite operar al
minimo costo unitario. En nuestro caso el volumen de produccion es de 4640

unidades vendidas al afo.

Segun informacién obtenida en el momento de las entrevistas, se determind
que aproximadamente cada joyeria se encuentra en la disposiciébn de comprar
en promedio 104.70 Gr al mes, en lo que se refiere a piedras preciosas y

semipreciosas.

- TP = 22joyerias * 104.70 Gr * 12 meses

- TP = 27.642 Gr por afo.

4.4.4 Planos de la empresa

Las dimensiones del taller de joyeria son de 200 m?, repartidos cémo lo indica
el plano. (VER ANEXO C.1)
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4.4.5 Proceso de Produccion

El Jefe de Produccion, se encarga de dar instruccién y capacitacion a los

artesanos o joyeros para el manejo de la maquinaria.

Nosotros vamos a utilizar el método mas conocido en la fabricacion de joyas,

que es el de la “cera perdida”, que comprende los siguientes pasos:

Vulcanizado

Consiste en coger la joya maestra para elaborar el molde a través de un
material (caucho) especial denominado castaldo, la cual se deja en la
vulcanizadora por cada tira 7 minutos a una temperatura de 311°F, para éste
paso se utiliza los siguientes elementos: vulcanizadora, manubrio plastico,
bisturies, un molde para vulcanizar, planchas para vulcanizar y base para
cortar moldes.
Gréfico 4.7
Vulcanizado

Elaborado: Autor

Inyeccién de cera

En este paso se procede a coger el molde de caucho e inyectarlo en cera
(elaborada con base en cera de abejas) en el que el termdmetro debe estar
marcando entre 144 y 155 °F y la bomba compresor de mano debe estar
marcando entre un minimo de 1 y un maximo de 1.6 Kg por centimetro cubico.

En este paso se procede a elaborar los denominados arboles y se utilizan los
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siguientes elementos: inyector de cera, termometro esfera, goteadores de cera
(amarillo, rojo, verde), soldador para cera, bomba de compresor de mano,

temporizador y cartabon para ceras.

Grafico 4.8
Inyeccion de cera

Elaborado: Autor

Mezcla de yeso

En este paso se procede a vaciar esta mezcla dentro del termo que ya contiene
el arbol de cera, utilizando: tasas caucho, espétula para remover la mezcla,

balanza y batidora.

Grafico 4.9
Mezcla de yeso

Elaborado: Autor

Eliminar burbuja de los termos

Estando los termos con el arbol incluido vaciado con la mezcla de yeso se

procede a eliminar la burbuja o aire que quedé dentro del termo colocando éste
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sobre el vacuum el cual debe estar marcando menos de 80 Kg/Cc; esta
presion negativa hace salir el aire depositado en el termo haciéndolo asi libre
de éste, se utilizan los siguientes elementos: vacuum, termos de fundicién y

bases de caucho para termos de fundicion.

Gréfico 4.10

Eliminar burbuja de los termos

Elaborado: Autor

Eliminacién de la cera

Cuando los termos se encuentran libres de aire se les quitan las bases de
caucho y se incluyen éstos dentro del horno utilizando el método de las ocho
horas en las que el termo debe ser incluido al horno a una temperatura de
300°F y culminando al final de las 8 horas en 1350°F. En éste paso la cera se
evapora (método de la cera perdida) quedando dentro del termo el vacio para
después microfusionarle el oro. Es utilizado en éste paso el orno para eliminar
cera.
Grafico 4.11

Eliminacién de la cera

Elaborado: Autor
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Microfusién del oro

Al ser desalojado el termo a 1350 °F del horno, y cuando éste se encuentra a
1100 °F se procede a microfusionarle el oro al vacio dejado por la cera
evaporada. Se utiliza los siguientes elementos: centrifuga para microfusion,
pinza porta termo, terminal de fundicién, reguladores de oxigeno y acetileno y

cilindros de gas propano.

Gréfico 4.12
Microfusién del oro

Elaborado: Autor

Desalojo del yeso

Al estar microfusionado el oro dentro del yeso se procede a incluir el termo en
un recipiente con agua para sacar el yeso quedando de esta manera el arbol
armado inicialmente de cera en oro, se utlizan los siguientes elementos:
lampara pulidora con sus perdigones de acero y un lavador con vapor a presion
(Steam) que también es utilizado para lavar la joya ya terminada teniendo en
cuenta, que para articulos de solo oro debe estar marcando 80 PCI, y para
articulos con piedras entre 40 y 50 PCI con el fin de evitar que las piedras

colocadas sean expulsadas.

Gréfico 4.13
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Desalojo del yeso

Elaborado: Autor

Pulir articulos

Las piezas producidas quedan sin el minimo residuo de yeso, se comienza el
paso de pulimento de cada una de éstas para lo cual se requiere lo siguiente:
juego de perno, banco y yunque, chaveta banco, piedra de rubi, antenaya,
pinza cruzada con agarradera, pinza cruzada para soldar, pinza punta fina,
mandril 7 adaptadores, mandril doble punta, prensa de mano, punzdén centro
automéatico, estacas para brazaletes, calibradores, pinzas dobladoras de
anillos, tenaza plana chata, pinza chata de encadenar, corta frio, martillo y

levanta dientes.

Gréafico 4.14
Pulir Articulos

Elaborado: Autor

La maquinaria

Ser4 obtenida de la fabrica norteamericana Rosenthal, especializada en

magquinaria y materiales para la fabricacion de joyas.
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Es el diagrama de proceso que utiliza simbolos para analizar el movimiento en una serie de pasos consecutivos e

imprescindibles, tanto del personal y los materiales en la transformacion de estos en nuestro producto final.

Tabla 4.7

Diagrama de Proceso de Produccién de Joyas

PROCESOQ DE PRODUCCION DE JOYAS

N©° PASOS SIMBOLOS DEL DIAGRAMA | Tiempo (Sg)|Distancia (Cm)| Responsable
1 Elaboracion del modelo maestro de la joya en caucho. AN 540 0 Artesano 1
2 |Llevar el modelo al inyector. AN 5 50 Artesano 1
3 |Inyectar la cera al modelo en caucho y vaciarle la mezcla de yesa. FAN 1300 0 Aresano 2
4 Llevar el molde al vacuwum . A 5 80 Artesanao 2
5 Eliminacidn de burbujas. AN 600 0 Artesano 3
6 Inspeccian de eliminacion de burbujas. AN 180 0 Artesano 3
7 | Trasladar el molde al horno. 2\ 5 80 Artesano 3
8 |Eliminacidn de la cera. AN 2880 0 Aresano 4
9 |Trasladar el molde a la cenfrifuga. aN 13 200 Artesano 4
10 | Microfusion de aoro. PN 1800 0 Artesano 4
11 |Llevar el modelo al tangue con agua PAN 2 25 Artesano 4
12 |Desalojar el yeso. FAN 300 0 Aresano 4
13 |Desplazar las joyas al joyero 5. O FAN 16 250 Artesano 4
14 |Pulimento vy terminado FAN 600 0 Aresano 5
15 | Traslado de las joyas a inspeccion y empagque. QO AN 4 74 Artesano 5
16 | Inspeccion de la joya terminada O D AN 150 0 Jefe de Taller
17 |Empaque de la joya y etiquetado 2\ 300 0 Jefe de Taller
18 |Traslado de la joya a la caja fuerte 8 AN 3 50 Jefe de Taller
19 | Guardar la joya elaborada D 100 0 Jefe de Taller
TOTAL 7 1 8 2 1 8803 839 6
O = gperacion; —> = transporte; |:| = inspeccion; Dz demora; ‘/_\_z almacenamiento

Fuente: Heizer Render, Principios de Administracion de operaciones; Editorial: Pearson; Quinta Edicion, Paginas: 638.

Elaborado: Autor
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Las actividades principales se refieren a la creacion fisica del producto, su venta y el servicio posventa y pueden a su vez

diferenciarse en subactividades. El Modelo de la cadena de valor distingue cinco actividades principales las mismas que

son: Logistica externa (operaciones primarias de la empresa); Operaciones; Marketing; Logistica Externa (Control de

calidad) y Servicio Posventa.

Grafico 4.15
Cadena de Valor

INFRAESTRUC TURA DE LA EMPRE SA
Control sistematizado de contabilidad, costos y logistica de produccion.

ABASTECIMIENTO

Adquisicidn de los metales nobles (oro v plata) v de las piedras preciosas ¥ semipreciosas.

ADMINISTRACION DE RECURSOS HUMANOS
Continda bisqueda, contratacidn, capacitacion y motivacion del personal

DESARROLLO TECNOLOGICO

Constante reingenieria de los equipos vy procesos utilizados en la produccion de las joyas.

LOGISTICA INTERNA

- Recepcion de materia
prima e insumos.

- Verificacion y control
de calidad de materia
prima e insumos.

- Provisiagn de amplia

cartera de proveedores
calificados.

OPERACIONES

- Optimizacién en el
proceso de produccion
de joyas.

- Recuperacion de
residuos.

- Uso y mantenimiento
de la maquinaria por
personal calificado.

LOGISTICA EXTERNA

- Posterior al proceso
de produccion de joyas,
se elabora el empaque.

- Manejo de inventarios
“justo a tiempo” para
satisfacer requisitos de
los consumidores.

- Entrega del producto
terminado para un
control de calidad final y
distribucion al local para
su posterior venta.

MARKETING

- Campafia de medios
masivos.

- Promocionar las joyas
en lugares visitados
frecuentemente por las
mujeres.

- Auspiciar eventos
importantes que se
organicen en la ciudad.

DISENO

- Realizar investigacion periodica de las tendencias
y de lo que se vende.en el mercado.

SERVICIO
- Entrega de un producto
personalizado.
- Atencidon personalizada
que debe recibir el
consumidor de joyas.

Fuente: Administracion Una Ventaja Competitiva, Thomas S. Bateman, Cuarta Edicién, Editorial: Mc Graw Hill, Capitulo: 8,

Elaborado: Autor

PROCESOS DE APOYO

PROCESOS
PRODUCTIVOS
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4.6 ESCALA ESTRATEGICA
Para alcanzar el objetivo estratégico de la empresa, se desarrollo la escala estratégica, la cual permitird identificar las
capacidades necesarias para obtener una ventaja frente a la competencia. El objetivo estratégico de CORAZONADA es

posicionar la marca en la mente del consumidor como la de mejores disefios, precios, modelos y atencion.

Grafico 4.16

Escala Estratégica

OBJETIVO
ESTRATEGICO
META 5 Ser reconocida
Ampliar el Mercado en la ciudades de como Ia mejor
META 4 Cuenca, Guayaguil y Manta.
Pos=icionar a la marca en la mente del joyeria del pais,
META 3 consumidor, como la de mejores por sus
Aumentar las ventas en un 10 por ciento en disefios, precios, modelos v atencion. Capacidades Necesarias
META 2 relacion al afio anterior, ¥; Lograr optimizacion innowvadores v
en el proceso de produccion v afianzamiento |Capacidades Necesarias - Capacidad de Megociacion versatiles
META 1 Instalar e iniciar las operaciones en el taller de la marca - Fortaleza Financiera
- Aprender sobre el de producccion de joyas en la ciudad de - Conocimiente del mercado. - Capacidad Operacional articulos de
negocio. Cuito. _ . - Conocimiento drj* la demanda. - Capacidad publicitaria v promocional. joveria v contar
Capacidades Necesarias - Producto de calidad
- Conocer el mercado - Atencion de calidad con un atto
objetivo. Capacidades Necesarias - Cunucim?entu del mercado. reconocimiento
- Conocimiento de la demanda.
- identificar oportunidades |-Empresa constituida - Conocimiento de la participacion de mercado. Medidas Necesarias hacia nuestro
de mercado. - Personal - Capacidad publicitaria y promocional. preducte, por
- Proveedores - Atencion de calidad Medidas Necesarias - Inwestigar el mercado para identificacion !
- Producto de calidad de necesidades. parte de la bella
- Atencion de calidad Medidas Necesarias - Investigar €l mercado para identificacion |- Incrementar la capacidad de produccion. mujer
de necesidades - Mantener estandares de servicio v
Medidas Necesarias - Investigar €l mercado para identificacion de (- Incrementar la publicidad. calidad. ecuatoriana
necesidades. - Obtener una mayer participacion del - Incrementar la publicidad.
- Iniciar el proceso de obtencion de reguisitos (- Realizar una publicidad adecuada mercado. - ldentificar procesos v conocimiento
legales para el funcionamiento del taller. para introducir nuevas lineas del producto. - Mantener estandares de servicio v del negocio de los posibles socios
- Comprar magquinaria. - Incrementar la capacidad de produccion. calidad. estratégicos.
- Realizar Seleccion v Contratacion de person|- Hacer gue los consumidores identifiquen - ldentificar posibles mercados en
- Situar y adecuar la empresa en un lugar a la marca por sus productos de alta calidad. | otras civdades del Ecuador.
estratégico. - Estandarizar los procesos de la lineas de
produccion de los diferentes productos.
T T T T T T 1
2010 2011 2012 2013 2014 2015

Fuente: Constantinos C.Markides, EnlaEstrategiaestaeléxito”, GUIAPARAFORMULARESTRATEGIASREVOLUCIONARIAS,Editorial:Norma, Pag. 142.
Elaborado: Autor
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4.7 AMBIENTE ORGANIZACIONAL

Para que se logren las estrategias planteadas por la empresa, debe existir un ambiente organizacional éptimo, a través de

cuatro elementos basicos: la cultura, la estructura, personal e incentivos.

Grafico 4.17

Ambiente Organizacional

AMBIENTE ORGANIZACIONAL

CULTURA
Se promovera el frabajo en equipo, donde siempre
exista una retroalimentacion entre empleador y
empleado, dando lugar a una capacitacion continua
de los mismos para con ello aprovechar las
oportunidades que se presenten en el mercado. Se
mantendra a todo el personal infformado sobre las

ESTRUCTURA actividades de la empresa para permitir la PERSONAL

participacion y el involucramiento de los mismaos.

Durante el reclutamiento del personal se pedira la
hoja de vida, las referencias de trabajos anteriores y
La estructura global, como dentro de sus diferentes ESTRATEGIA se tomara pruebas tanto de conocimientos como

areas, estara conformada mediante niveles psicologicas para obtener un equipo de trabajo
jerarquicos. eficiente, de igual forma, se realizaran examenes
eriodicos y capacitaciones al personal interno para
INCENTIVOS ¥ mejgrargl rendimiento dF:e la empresa. ¥

A los empleados de la empresa se les premiara por
su buen desempefio mediante bonificaciones
economicas como no remuneradas, para felicitar el
buen desempefio que ha cumplido en su puesto de
trabajo y promover el mismo en sus compafieros de
la empresa.

Fuente: Constantinos C.Markides, EnlaEstrategiaestaeléxito”, GUIAPARAFORMULARESTRATEGIASREVOLUCIONARIAS,Editorial:Norma, Pag. 142.
Elaborado: Autor
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CAPITULO V
PLAN DE MARKETING

5.1 Introduccién

Este capitulo contiene los objetivos planteados y las estrategias

formuladas para lanzar y posicionar el producto, aprovechando todas las

oportunidades que el negocio y el entorno ofrecen.

5.2 Situacién

CORAZONADA, cuenta con un entorno, una investigacion de mercados

favorable y una empresa estructurada, consciente de las necesidades de los

consumidores.

5.3 Objetivos

5.3.1 Objetivo General

- Realizar un Plan de Marketing para lanzar y posicionar el producto.

5.3.2 Objetivos Especificos

- Lograr un incremento en las ventas en un 5 por ciento cada afio.

- Aumentar la participaciéon de mercado en un 3 por ciento cada afo.

- Obtener y mantener la posicion de un producto innovador.

- Alcanzar un lugar de recordacién en la mente de la mujer, ademas de

fidelizarla.
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- Desatrrollar un plan de promocion y publicidad.

- Desarrollar un buen producto, fijarle un precio atractivo y ponerlo al

alcance de sus clientes meta.

- Penetrar de inmediato en el mercado masivo.

- Generar un volumen sustancial de ventas.

- Atraer nuevos clientes que sean sensibles al precio
5.4Marketing Estratégico
A través de las actuaciones de marketing estratégico, la empresa persigue
diversos objetivos: el desarrollo de acuerdos de integracion que permitan
aprovechar sinergias y reafirmar la posicion competitiva de la empresa;
consolidar la composicion y el posicionamiento de las joyas, para asi mejorar la
eficacia del servicio y consolidar la estrategia de imagen de marca e identidad
corporativa.
5.4.1 Consumidor
5.4.1.1 Perfil del Consumidor
El grupo objetivo son personas de género femenino, de 18 a 50 afios, de un
nivel socioeconémico medio, medio-alto y alto, que realicen cualquier actividad

y tengan el deseo de cuidar su presentacién a la hora de vestirse y usar

diversos articulos de joyeria.
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5.4.1.2 Motivos de compra

Son algunas las estimulaciones que llevan a la mujer a adquirir una joya desde
un sentido de seguridad, incorporacion, autoestima, realizacion personal,
pertenencia, entre otros, o simplemente porque les gusta, son los motivos por
los que ellas adquieren las joyas. Ademas cada uno de estos motivos se ven
ocasionados por impresiones o sentimientos® que cada mujer registra en su

interior.

5.4.1.3 Habitos de uso y Actitudes

En la actualidad y con el segmento de mercado que se tiene, se maneja mucho
la tarjeta de crédito como forma de pago, ya que es una forma de solventar el
gasto cuando no se tiene efectivo de manera inmediata y también cuando otra
persona es la que paga por la joya. La preferencia al momento de comprar una
joya; es por brindar algo diferente que la competencia; es por ofrecer lo que no

encuentre en la competencia y dar facilidades de pago.

5.4.1.4 Deseos y Necesidades

La tendencia de cuidar el cuerpo realizando ejercicio fisico y teniendo cuidado
con la alimentacibn se complementa con el estar bien presentado con
elegantes prendas de vestir y llamativos piezas de joyeria. Los consumidores
buscan un articulo de joyeria que refleje su sentir y pensar y que eso se

transmita en sus relaciones con los demas.

Asimismo, el consumidor requiere de personal calificado que le pueda asesorar

en su imagen y en lo que podria quedarle bien.

16 estado afectivo producido en el &nimo por alguna impresién, es decir es el resultado de
una emocion que se manifiesta de diversas maneras y que forma parte de la dindmica comun
de las mujeres, que les capacita para reaccionar a los eventos de la vida diaria. Por ejemplo:
amor, abundancia, amistad, felicidad, fuerza, lealtad, proteccion, riqueza, sabiduria, salud.
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5.4.1.5 Percepcion:

Una de las razones por las cuales las mujeres reaccionan de manera diferente
ante un estimulo, es la percepcion que ellas captan, recuerdan e incluso
interpretan del medio que rodea. Es por esto que la imagen que se tienen que

llevar después de su primera visita

5.4.1.6 Papeles de Compra

El consumidor del producto no siempre es el autor de la compra. Un caso seria
en el que el comprador sea al mismo tiempo quien usa las joyas. Otro caso
seria el que un tercero pague por la joya para que alguien mas sea quien haga

uso del mismo.

Por otro lado, la decision de adquirir o no la joya no depende de la persona que
entra al local o de la que paga, muchos factores influyen en la decision de

compra como por ejemplo los amigos, familiares, pareja, entre otros.

5.4.2 Mercado

5.4.2.1 Tecnologia

Las maquinas para la fabricacion de joyas son cada vez de mejor calidad para
realizar trabajos de orfebreria minuciosos y en el menor tiempo posible;
ademas que poseen una mayor duracién lo que aumenta el beneficio de la
inversion.

5.4.2.2 Competidores

Los competidores en este negocio son joyerias nacionales y franquicias y los

dos han sabido desempefiarse en el mercado, debido a factores como precios,
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estrategias con enfoque hacia un determinado segmento y publicidad boca a

boca.

Tabla 5.8

Principales Competidores

Bulgari

Mont Blanc

Tous

Bancleef

Gucci

Louis Vuitton

Channel

Avon
Yanbal

5.4.3 Segmentacién

La segmentacion parte del concepto de que el mercado posee una gama muy
amplia de productos con distintos grupos de personas con diferentes
necesidades, pero una razén por la cual su diferenciacion se vuelve mas
compleja. Es por esto que para garantizar la supervivencia del producto, se
tomo en cuenta cuatro criterios de segmentacion: geografica, Demogréfica,

Psicografica y de comportamiento.

5.4.3.1 Variables Geogréaficas

- Region: Sierra;
- Ciudad: Quito.

5.4.3.2 Variables Demograficas

- Edad: de 18 a 50 afos;
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Género: Femenino

Ingresos: USD$ 500 en adelante

Profesion: Estudiantes, amas de casa, profesionales, ejecutivos, entre
otros.

Nivel Educativo: Secundario y estudios superiores.

5.4.3.3 Variables Psicogréficas

Estilo de Vida: Proactiva
Personalidad: triunfadora, ayudadora, individualista, leal, investigadora,
entusiasta, desafiadora, pacificadora, disciplinada, decidida,

responsable, respetuosa, amigable, entre otros.

5.4.3.4 Variables de Comportamiento

Busqueda del beneficio: personas que busquen lucir y realzar su

personalidad.

Fidelidad a la marca: personas que visiten nuestros locales, compren y
gue paguen por la tarjeta de afiliacion para recibir noticias y descuentos

por ser clientes frecuentes.

Tasa de Visita: minimo dos veces al mes para estar con el
conocimiento de la marca y los diferentes disefios que salen al mercado

cada dos semanas.

5.4.4 Estrategias de Posicionamiento

La empresa busca lograr situar en la mente del consumidor al producto en el

mercado, permitiendo que el consumidor identifique al producto y por lo tanto lo
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prefiera por encima de la competencia, para asi poder entrar y ganar
participacion de mercado®’.

La imagen que se busca proyectar es de: exclusividad, vanguardia y calidad.

Por lo que las estrategias seran:

Expansién por venta de productos existentes a nuevos segmentos: con

esto lo que se busca es sacar nuevas colecciones saldando la anterior.

Defensor de bajo costo: un precio menor®® que el de nuestra competencia
directa, sin dejar de lado la calidad, para que se pueda alcanzar una

diferenciacion en costos.

Mantener y mejorar la satisfaccién y la lealtad: una atencién personalizada®®
entrega mucha seguridad al comprador de que luce bien, porque lo que se
busca con la atencion es que la persona salga contenta de que realizo la

compra que queria con la ayuda necesaria.

Ataque frontal: lograr no solo la compra, sino también brindar una atencion
personalizada con la infraestructura adecuada, bajos costos, ambiente
diferente, ubicacion estratégica, nos va a permitir atraer nuevos compradores y

lo que es todavia mejor atraer compradores de la competencia.

5.4.4.1Ciclo de vida del producto

Corazonada tratara de obtener un incremento del tiempo de ciclo de desarrollo

de las Joyas.

17 - . . .
El posicionamiento nace como respuesta a la madurez que han experimentado ciertos
mercados y a la constante saturacion que sufren los consumidores fruto del lanzamiento de

productos con caracteristicas similares.

3Wa|ker, pagina 85
19 \Walker, pagina 259
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Grafico 5.18
Ciclo de Vida del Producto

Fuente: Philip Kotler — Gary Armstrong “Fundamentos de Marketing
MARKETING Y LA MEZCLA DE MARKETING,

5.4.4.1.1 Introduccién

Es el periodo en el cual la empresa podra cubrir todos los gastos de inversion y
maquinaria. Corazonada optara por la produccién para empezar a tener

utilidades netas.
5.4.4.1.2 Crecimiento
La empresa tratara de posicionarse rapidamente en el mercado con el acceso a

los canales de distribucién en megastores, para aumentar las utilidades y las

colecciones de joyas.

5.4.4.1.3 Madurez

Las joyas son aceptadas por la mayoria de los consumidores potenciales, por
lo que las ventas se frenan y empiezan a bajar las utilidades. Por lo que la

importancia esta en las estrategias que se apliquen en la época de crecimiento.
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En el mercado la perspectiva esta a la alza, en cuanto a los diferentes usos de
joyas, cada persona busca nuevas alternativas de uso para lucir bien.

5.4.4.1.4 Declinacion

Las ventas y utilidades bajan gradualmente en unas épocas y suben en otras,
por la moda. Para contrarrestar los picos bajos en ventas, se prevera con el
lanzamiento de unas nuevas colecciones con mayor valor que las anteriores y

lo que queda en desuso se lo distribuira por otros canales.

5.5 Marketing Tactico

5.5.1 Producto

Consistira en produccion y venta de joyas, creadas por un disefiador con una
coherencia interna en términos de estilo y destinadas a cada temporada del

afno.
5.5.1.1 Caracteristicas y beneficios

Descripcion de la Joyeria: la joyeria tendr4 su propio ambiente, estilo,
infraestructura; todo con un enfoque moderno y actual de acuerdo a las

exigencias del mercado.

Ubicacién: uno de los centros comerciales mas reconocidos por la gente, fue

el lugar investigado, para poner el local.

Infraestructura: los locales contaran con un ambiente al estilo lounge; es decir
con colores modernos y materiales diferentes a los usuales, pero que al mismo

tiempo guardaran concordancia con las joyas expuestas.



5.5.2 Plaza

5.5.3 Publicidad y Promocion

Grafico 5.19

Canal de Distribucioén

Elaborado: Autor
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La promocién nace como instrumento complementario para el correcto manejo

de las distintas estrategias de marketing, razén por la cual no se le puede

considerar como una actividad aislada, sino mas bien como parte integrante de

cada uno de los factores que enlazan y facilitan la labor de la comercializacion.

Para realizar una promocion y publicad que traigan consigo buenos resultados,

se va a realizar una campafa publicitaria, donde se va a tomar en cuenta

algunas herramientas promocionales como: el mensaje de la campafa, el

establecimiento y difusion de la marca y se lo va a realizar en los medios mas

importantes: cine, radio, prensa y television.

5.5.3.1 Presupuesto

Tabla 5.9

Gastos en Publicidad

GASTOS EN PUBLICIDAD

COSTO VALOR
ITEM CONCEPTOD DURACION CANTIDAD UNIT. VALOR MENSUAL ANUAL
1 Creacion/Edicion de Pagina Web Una sola vez 1 300 300 300.00
2 Cufiag Televizdn en Ecuavisa 2 cufias , c/u de 5 minutos 2 2000 4000 4000.00
3 Cufias Radio en JC Radio 4 cuiias 4 336 1344 1344.00
4 Cufias Radio en Kiss 4 cufias v 4 menciones [ 840 5040 5040.00
5 Hojas Volantes Hasta agotar stock 2000 015 300 300.00
=] Hosting Pagina Web mensual 1 25 25 25.00
T Publicidad en Facebook 2 meses 30 5 150 150.00
) Publicidad Revista Hogar anuncie de 11.65%27 cm. 4 52272 245088 245088
9 Publicidad Revista Vistazo anuncio de 11.65%27 cm. 4 623.72 249488 2494.85
10 Camizetas estampadas para vendedores en Hasta agotar stock 15 5 75 75.00
11 Stickers Hasta agotar stock 2000 0.18 360 350.00
TOTAL 4067 16579.76 16580

Elaborado: Autor
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5.5.3.1 Estrategias de Marketing

- Proporcionar productos de alta calidad con la participacion de
proveedores experimentados y reconocidos por su calidad con un
servicio esmerado para captar clientes y ganar una posicion en el

mercado.

- Crear distintas colecciones, segun la temporada, de acuerdo a la
necesidad del consumidor.

- Presentar las distintas colecciones del producto en ferias de

joyeria de acuerdo a cada temporada.

- Utilizar medios de comunicacién como, radio, television y prensa,
para informar, convencer y recordar a los consumidores sobre el

producto, la organizacién y la marca.

- Incentivar y estimular a los consumidores con cupones, premios,

concursos y descuentos.

- Establecer buenas relaciones con los diversos publicos, que
implican una publicidad favorable para la creacion de una imagen

positiva de compainiia.

- Tener una buena cadena de relaciones integrada verticalmente
tanto hacia atrds, con proveedores, y, especialmente, hacia

adelante con los consumidores.

- Financiar lo antes posible el negocio para impedir que la

competencia saque ventaja a lo largo del tiempo.
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- Aplicar precios competitivos, de modo que los consumidores
conscientes de la calidad se sientan atraidos y lo compren.

- Establecer precios de penetracion, consistentes en fijar precios de
acuerdo a la calidad, imagen y a la fijacibn de un precio inicial
mas bajo que el de la competencia; para atraer rapidamente a un
gran numero de consumidores y conseguir una gran cuota de
mercado, (Ese volumen de ventas reducird los costos de
produccién, lo que permitira a la empresa tener mayores

ganancias).

55.4.2 Costos

La produccion se realizara con un 70% de joyas en plata y un 30% de joyas en
oro. El equipo que trabajard en produccion es de 7 trabajadores, entre ellos
estan: 1 disefiador, 1 jefe de taller y 5 artesanos.

Los costos de las joyas se determinara en base a disefio, peso y piedras
utilizadas. El costo total de produccion del afio base es de 446.120 dolares
americanos. (VER ANEXO E.1)
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Tabla 5.10

Costos Por Producto

COSTOS POR PAODUCTO
ITEM CONCEPTO UNIDAD CANTIDAD EL?'ﬂD COSTO TOTAL
JOVERIA EN PLATA
T [Anillo (Flata) UIDAD SiH PIEDRA [5F) 15 3 FE
Z [Anille (Platz) UMIDAD CON PIECRA [GH] 15 15 5,900
3 [anills (Plats) UMOAD CON 2 PIEDRAS (3R] 4 EQ 5 00
4 [anillo (Platz) UMDAD CON WARIAS PIECRAS [GR] 5 &0 20,500
5 [Parde Aretes (Plata) LMIOAD SN PIECIRA [5H) 4 16 4,760
B [Parde Arctes (Plats) UMIDAD CON PIECEA (5] 5 74 E 240
7 |Parde Aretes (Plata) UMDOAD CON 2 PEDRAS (SR 5 3z £.320
5 [Parde Arctes (Plats) UMDAD CON WARIAS PIECRAS [GR] = a8 12480
5 |Collar (Platsl UMIOAD SIN PIECRA (SR iz 45 12480
0 [Collar (Plats) UMIDAD CON PIECEA [5H) 4 5 E.500
T [Collar (Flata) UMOAD CON 2 PEDRAS (SE] = a0 75,400
¥ |Collar (Plats) UMDAD CON WARIAS PIECRAS [GR] 1z Gl 28,600
15 [Pulsera (Plata] UMOAD SIN PIECRA [5F) 8 2 BL320
14 [Pulsera Plata) LUMIOAD CON PIEDRA (5] Iz 54 16,640
T [Pulsera(Platal UMOAD CON 2 PEDRAS (SE] Z4 Za0 E5.500
16 [Pulsers [Plata] LUNIOAD CON WARIAS PIEORAS [GR] 2 = 45,600
SUBTOTAL JOYERIA EN PLATA 6.06 774,820
JOYERIA EN ORO
17 [ Anillc (D) UNIDAD SIM PIECRA [SF] 15 57 710
15[ Anille (Crc) UMIOAD CON PIECES (G i5 7z Z 60
9 TAnillc (Cho) UMDAD CON 2 PEDRAS (SF] 4 S50 10,600
20| Arillo (Circ) UMIDAD CON WARIAS PIECRAS (GR] 5 00 12000
21 [Par de Aretes [Dro) UMIDAD SIN PIECRA [5F) 15 &0 1,500
52 |Parde Aretes (Crol UMOAD CON PIECEA [GE] ig &0 Z.400
73 |Parde Aretes [Cro] UMOAD CON 2 PIEDRAS (5R] 4 0 E.000
24 [Parde Aretes (Crol UMDAD CON WARIAS PIECRAS [GR] 5 ] 18,000
55 [Collar [Oro) LMIOAD SN PIECIRA [5H) = 455 13 60
6 [CollariOro) UMIOAD CON PIECEA (G 4 0 4.500
57 [Collar(Oro) LMOAD CON 2 PIEDRAS (3R] 15 Ea0 20,400
28 [CollariOro) UMIDAD CON WARIAS PIECRAS [GR] = 500 15,000
53 |Pulsers (o] LMIOAD SN PIECIRA [5H) g =70 5,100
30 [Pulsera iDre) UMIDAD CON PIECRA [GH] T 5 5.750
31 |Pulsera ([Dra) UMOAD CON 2 PIEDRAS (3R] 24 E50 19,500
57 [Pulzera (Do) TNOAD CON VARIAS PIERAS 55 30 50 25.500
SUBTOTAL JOYERIA EN DRD 356508 771300
TOTAL COSTOS VARIABLES 477.94 446,120

Elaborado: Autor

5.5.4 Precios

Como los productos que se van a vender son diversos, los precios de cada uno

de estos van a variar en funcion del peso, disefio, tamafio y los precios de la

competencia para que estos sean, no solo de calidad, sino altamente

competitivos. Los precios estan dividididos por joyas en plata, que es la que

mas se fabricara con un margen del 50% de utilidad.



Tabla5.11
Precios
PRECIOS POR PRODUCTO
ITEHl CONCEPTO UNIDAD PREEEI
JOYVERIA EN PLATA
1 |&nillo (Plata) UMIDAD SIM PIEDRA [GR] 45
2 | Anillo (Plata) UNIDAD COM PIEDRA (SR 225
3 | 8nillo (Plata) UNIDAD COM 2 PIEDRAS (GR] a0
d | Anillo (Plata) UNMIDAD COM WARIAS PIEDRAS (GR) 120
5 |Parde Aretes [Plats| UMIDAD SN PIEORA [GR) 2d
G |Parde Aretes [Platal LMIDAD COMN PIEDRA (SR 36
T |Parde Aretes [Plata| UMIDAD COM 2 PIEDBRAS (IGRE] 48
& |Parde Aretes [Plats| UNIDAD COM YARIAS PIEDRAS (SR T2
3 |Collar [Plata) UNIDAD SiM PIEDRA (GR T2
10 | Collar (Plata) UNIDAD COM PIEDRA (SR 37.5
11| Collar [Plata) UMIDAD COM 2 PIEDRAS (IGR] 135
12 [Collar [Flata) UNIDAD COMN WARIAS PIEDRAS (SR 165
13 |Pulzers [Plata) UMIDAD SIM PIEDRA [GR] 48
19 |Pulsera [Plata) UNIDAD COM PIEDRA [GR] 96
15 |Pulsera [Plata) UNIDAD COM 2 PIEDRAS (GR] 245
16 |Pulzera [Plata) UMIDAD COM WARIAS PIEDRAS (SR 270
SUBTOTAL JOYERIA EN PLATA 93
JOYERIA EN ORD
17 | Anille (D) UMIDAD SiM PIEDRA (GR] g5.5
18 | Anillo (Dra) UNIDAD COM PIEDRA (SR 105
19 | Anillo (Dra) UNMIDAD COM 2 PIEDRAS (GR] 540
20 | Anillo (Dra) UMIDAD COM WARIAS PIEDRAS [GR) GO0
21 [Parde Aretes [Oro] [ UMIDAD SIMN PIECEA [GR] 30
22 |Parde Aretes [Oro] [ UMNIDAD COM PIEDREA [GR]) 120
23 |Parde Aretes [Cro) [UNIDAD COM 2 PIEDRAS (GR] 300
24 |Parde Aretes [Ora) | UNIDAD COM WARIAS PIEDRAS [GR) 300
25 |Collar [(Dra) UNIDAD SiM PIEDRA [(GR ESd
26 |Collar (Ora) UMIDAD COM PIEDRA [(GR) 225
27 | Coallar [(Cro) UNIDAD CON 2 PIEDRAS [GE] 1020
28 |Collar (Cra) UNIDAD Cor YARIRS PIEDBAS [IGR] 750
23 |Pulsera Qo) UMIDAD SiM PIEDRA (GR] 405
30 |Pulsers (Dol UNIDAD COM PIEDRA (SR 4a87.5
| Pulsers (Dral UNMIDAD COM 2 PIEDRAS (GR] 975
32 |Pulsers [Oial LMIDAD COM WARIAS PIEDRAS (GR)| 1275
SUBTOTAL JOYERIA EN ORD 535
TOTAL J17

Elaborado: Autar

5.5.4.1 Precios de la Competencia

Precios Competencia Directa

Tabla 5.12

Competencia Collares | Pulseras | Aretes | Anillos
Bulgari 1000 750 750 850
Mont Blanc 800 650 640 450
Tous 1000 750 750 850
Bancleef 500 650 650 450
Gucci 400 800 650 950

Louis Vuitton 1000 900 720 50

Channel 900 834 650 450
Avon 300 550 250 350

Elaborado: Autor
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5.6 Proyeccion de Ventas

En la Proyeccion de ventas se tomo como base para proyectar el
comportamiento de las ventas de una empresa similar de la industria y para el
calculo se utilizd los porcentajes de crecimiento del sector de 2.5%, 5.87% y

9.24%, para los escenarios pesimista, normal y optimista respectivamente.
(VER TABLA 11.1)

En el primer afio la cantidad que se va a vender es de 4.640 unidades y el valor
total para el afio base es de 669.180 ddlares americanos. (VER ANEXO E.4)

Tabla 5.13
Proyeccion de Ventas
PROYECCION DE VENTAS
ITEM CONCEPTO Afo Base 1er ano 2do ano 3er ano 4to ano 5to ano
a's VALOR a's VALOR a's VALOR a's VALOR a's VALOR as VALOR
TOTAL TOTAL TOTAL TOTAL TOTAL TOTAL
1 ESCEMARIO PESIMISTA 4640 | 659180 4750 630795 4545 713107 | 5104 | 735141 | 5269 | 755518 | 5435 | 724453
2 ESCEMARIO NORMAL 4640 | 659180 4518 709331 5214 751891 | 5526 | 757004 | 5858 | 844824 | 5205 | 855514
3 ESCENARID OPTIMISTA 4540 [ 659,180 5065 7302 5537 798550 | 6045 | 872344 | 6508 | 952945 [ 7218 [ 1041002
Elaborado: Autor
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CAPITULO VI
PLAN FINANCIERO

6.1 Introduccién

En este capitulo se realiza un analisis financiero para la fabricacion y
comercializacion de joyas, los costos, gastos y las ventas proyectadas,
de acuerdo a tres escenarios: normal, optimista y pesimista, con fondos
propios y con apalancamiento financiero, para determinar la conveniencia

de invertir capital propio o hacer uso de recursos externos.
6.2 Supuestos

- El andlisis financiero se realiz6 para un horizonte de tiempo de cinco
afios, con tres escenarios posibles (Optimista, Normal, Pesimista), y
tomando en cuenta a la empresa con deuda y otro analisis sin deuda,

con precios constantes y en ddlares americanos.

- Los Costos por producto se los realiz6, tomando en cuenta tres
parametros: peso, disefio y piedras. (VER ANEXOS E.1)

- El plan de produccion esta elaborado por producto, de acuerdo con la
proyeccion de ventas. (VER ANEXO E.2)

- El célculo del precio de las joyas es equivalente a: el peso de la joya en
gramos por el precio del gramo de plata u oro, mas el precio de las
piedras. (VER ANEXO E.3)

- La Proyeccion de ventas esta basada en los porcentajes de crecimiento
del sector manufacturero. (VER ANEXO E.4)

- Para el célculo de la depreciacion de los activos fijos se lo realizara a

través del método en linea recta, con los respectivos porcentajes
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establecidos por ley, se calculard la amortizacion de la constitucion de la
empresa, se obtendra los valores de desecho. (VER ANEXOS E.5 Y
E.6)

Los Pre operativos, como Constitucion de la empresa, se los amortizara
basandose en la ley de régimen tributario que ascienden a $4.550. (VER
ANEXOS E.7)

El capital de trabajo asciende a $116.340, que se obtendra para cada
afio en lo que se refiere a piedras preciosas, con el fin de cubrir la
némina de trabajadores, cartera, costos, materia prima y gastos. (VER
ANEXOS E.8)

La némina de trabajadores clasificada en personal de produccion y
administrativo, se calculard basandose en la ley y el codigo de trabajo.
(VER ANEXOS E.9 Y E.10)

Los gastos generales y los gastos de publicidad se incrementaran de
acuerdo con la tasa inflacionaria del Ecuador para cada afio. (VER
ANEXO E.11)

La inversién total necesaria para la ejecucién del negocio es $149.230,
incluyendo la inversion en capital de trabajo y marketing. (VER ANEXO
E.15)

El negocio sera financiado con un aporte de capital propio de $89.538
(60%) y con un financiamiento de $59.692 (40%), este préstamo se lo
har4d a través de la Corporacién Financiera Nacional (CFN) y sera
pagado en 60 meses a una tasa de interés del 11.35%. (VER ANEXOS
E.15)

El punto de equilibrio, mediante el cual se encontré la cantidad de 552
unidades minimas que se debe producir para cubrir los costos y vender.
(VER ANEXOS E.17)
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- El analisis de rendimiento de la inversion se realizo bajo variables VAN,

TIR y flujos de caja, para lo que se utilizo un costo de oportunidad de
19.86%. (VER ANEXOS E.18)

6.3 Evaluacion

Utilizando cada uno de los supuestos mencionados anteriormente en el analisis

financiero, se obtuvo los siguientes resultados, descritos en la tabla 11.1

Tabla 6.14

VAN Y TIR DE LOS DIFERENTES ESCENARIOS

iNDICES FINANCIEROS

DESAPALANCADO APALANCADO
VAN desapalancado| TIR desapalancado | VAN apalancado | TIR apalancado
ESCENARIO PESIMISTA 102,293 54% 115,678 73%
ESCENARIO NORMAL 142,400 54% 155,785 T4%
ESCENARIO OPTIMISTA 167,446 60% 180,831 84%

Elaborado: Autor

En la tabla 11.1 se observa que en cada escenario se obtiene una TIR mayor al

costo de oportunidad (19.86%) y VAN positivo, por lo que invertir en el proyecto

es atractivo, rentable y viable.

6.4 Punto de equilibrio

El punto de equilibrio es aquel nivel de produccién en el que los ingresos son

iguales en valor a sus correspondientes gastos y costos. También se puede

decir que es el volumen minimo de ventas que debe lograrse para comenzar a

obtener utilidades. Por lo que la cantidad es de 552 unidades vendidas.
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CAPITULO VII
ACCIONES DE CONTINGENCIA

7.1 Introduccidén

Se tomaran en cuenta factores externos, que pudieran afectar el
funcionamiento del negocio en el corto plazo. Se plantearan acciones de
contingencia que permitan a la empresa estar mejor preparada en un

momento de percance.
7.2 Imprevistos y Soluciones
7.2.1 Disminucion de las Ventas

Si las ventas disminuyen, se aplicardn tacticas de lanzamiento de nuevas
colecciones y se creardn promociones grupales para empresas; como pagos
diferidos sin intereses ni garantia, como también sorteando premios entre los
asistentes a la reunion establecida para dar a conocer nuestros productos y sus

promociones.

También incentivar con un porcentaje de ventas al mejor vendedor del mes y
con esto asegurar una excelente atencion al cliente, ademas de redecorar las
vitrinas semanalmente, haciéndole atractivo al almacén e incentivando a las

personas a visitarnos.
7.2.2 Aumento de las Ventas

Si las ventas aumentan, se hara promociones de manera prudencial, a fin de
motivar cada vez mas a los consumidores. Con el tiempo también se puede
crear una tarjeta para brindar descuentos extras y con esto premiar la fidelidad

del cliente.
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CAPITULO VI
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

8.1 CONCLUSIONES

El Sector Manufacturero ha crecido en forma sostenida en 4% en promedio y
se espera que crezca a 5.27%. Creci6 el sector, crecid la industria, hubo un
comportamiento positivo de las variables que considera el negocio. La
Rivalidad entre empresas es la fuerza de Porter mas sensible ya que cualquier
cambio de estrategia de una empresa puede provocar reacciones en los demas
competidores como la baja de precios, nuevas ofertas y el aumento de
publicidad.

Aprovechar las ventajas que presentan los factores externos para lanzar el
presente plan de negocios y acrecentar la imagen de la marca con un mayor

gasto en publicidad.

El negocio de joyas en plata y oro siempre sera rentable, trabajando paso a
paso, con responsabilidad se puede trazar el camino del éxito y con la
supervision del duefio, ya que si no controla quién invirti6 no crece

significativamente el negocio.

Los gustos de las mujeres son diferentes e individuales, se ven influenciadas y
motivadas principalmente por la moda y el deseo de verse bien en todos los

aspectos.

El consumidor compra lo que le gusta, aunque al momento de comprar tiene en
cuenta la calidad, el disefio y el precio, en definitiva desea sentirse satisfecho y

lucir con gusto su nueva joya.
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El mercado objetivo esta delimitado por las variables de: edad, genero y de un
segmento de personas pertenecientes a un estrato socioecondomico medio,

medio-alto.

El éxito de un negocio radica en que todos formen un equipo de trabajo en
donde cada uno cumpla su rol con entusiasmo y responsabilidad, para lograr
los objetivos, estrategias y politicas propuestas.

La joyeria estara localizada en un lugar comercial con significativa afluencia de
publico, con una decoracion exclusiva que atraiga no solamente a los
compradores, sino también a todas las personas que tengan la oportunidad de

pasar por la joyeria.

Se considerard aumentar los canales de distribucion, como estrategia de

marketing, para mejorar el acceso de los consumidores hacia nuestro producto.

Las joyas son prendas decorativas que las personas llevan en el cuerpo y que

generalmente se fabrican con piedras y metales preciosos.

El enfoque de este negocio es la diferencia en calidad y costos, dos variables
gue no estan ligadas proporcionalmente, sin embargo se lograra tener precios

bajos sin que éste disminuya la calidad del producto.

Usar herramientas persuasivas, como publicidad en medios que logren
influenciar en el consumidor, incentivandolo a realizar la compra, de acuerdo a

las caracteristicas que cada consumidor tiene.

Se ha previsto un crecimiento para los escenarios pesimista, normal y optimista
de 3.23%, 6,24 y 9,24% de acuerdo a las variaciones del sector, lo que arroja
una TIR de 54.19%, 56.96% y 63.56%. respectivamente.
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8.2 RECOMENDACIONES

Poner en ejecucion inmediatamente el plan, para lo cual ya se dispone de las
cotizaciones de los equipos, los valores de arrendamiento del local para
realizar las adecuaciones e instalaciones, ademas de haberse constituido el

capital de los socios.

Evaluar periddicamente la incidencia de el disefio, peso y tamafio, que son

factores determinantes en la produccion y comercializacion de joyas.

Entrevistar al personal con el perfil requerido, el objetivo es mantenerlo
incentivado no solo econdmica, sino también emocionalmente para que sea de

su agrado el cumplir con los objetivos de la empresa.

Informar a todos los empleados sin excepcion de los cambios que se realicen

en los objetivos y politicas de la empresa.

Enfocar los esfuerzos conjuntos de quienes conforman la empresa para aplicar

estrategias oportunamente.

Capacitar periédicamente al personal a fin de estar al tanto de las ultimas

tecnologias, juntamente con el manejo de la nueva maquinaria.

Seguir manteniendo un agradable ambiente de trabajo, dentro de un marco de

respeto y responsabilidades compartidas.

Capitalizar la oportunidad de expansion internacional de las joyas de

produccion artesanal por su belleza artistica antes que por cualquier otro factor.
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ANEXO A.2: Piedras Preciosas y Semipreciosas

RUBI

La cualidad mas importante del rubi es su gran brillante color rojo. El principal
material por el cual estd compuesto el rubi es el corodio el segundo material
mas fuerte después del diamante, haciendo a él rubi una de las piedras mas
duras después del diamante, su dureza es de 9 mohs. El rubi debe su nombre
al color rojo y unicamente las piedras rojas formadas con corodio son llamadas
rubies, si el color da una tonalidad azul es un zafiro y si el rojo es muy tenue
entonces es un Zafiro rosa. El color mas apreciado es el de sangre de paloma,
rojo puro con una pequefia tonalidad azulada. En la roca bruta el rubi parece
opaco y graso, pero tallado tiene un brillo casi como el del diamante.
Tiene una cierta fragilidad e inclusiones frecuentes. Las agujas del rutilo
incluidas dan un aspecto sedoso. Una estrella de seis puntas que se desplaza
a lo largo de la superficie de la piedra al moverla. El rubi se encuentra entre las
gemas mas caras. Los rubies grandes son mas raros que los diamantes

comparables.

ZAFIRO

Cualquier color que tenga una piedra formada por Corodio que no sea el rojo,
se le llama Zafiro. El color mas cotizado de los Zafiros es el Azul intenso debido
a su rareza y belleza. Es por eso que el zafiro sin adjetivo indica siempre tan
solo al corindon azul. Los distintos colores del zafiro se caracterizan
actualmente mediante un calificativo, ej: zafiro verde, zafiro amarillo, zafiro

anaranjado, etc. Al zafiro incoloro se le llama también leucozafiro. Como los
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zafiros también estan formados por corodio el segundo material més duro de la

tierra, también tiene 9 mohs de dureza al igual que el rubi.

Lo que hace que el corodio tenga otro color que no sea el rojo es la mezcla de
metales como hierro, titanio, y cromo. La inclusion de agujas de rutilo da un
brillo sedoso y en mayores cantidades efecto del ojo de gato o una estrella de

seis puntas llamado zafiro estrella.

ESMERALDA

El verde brillante de una esmeralda no tiene punto de comparacién con
ninguna otra piedra que pudiera tener ese color, y ademas su gran escasez
hace que la esmeralda sea una de las gemas mas cotizada en el mercado. La
dureza de la esmeralda es de 8 mohs. El nombre esmeralda proviene del
griego pero probablemente su origen es persa o indio antiguo. Significa "piedra
verde". En la antigiiedad se denominé asi no solo a la esmeralda sino a otras
gemas, seguramente todas las gemas verdes conocidas. Su verde es tan
incomparable, que este color tan propio se denomina "verde esmeralda".
Transparente solo en las calidades mas finas, esta frecuentemente enturbiada

por alguna inclusién.
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ANEXO B.1: Formato Guia del Grupo de Enfoque

Buenos Dias/ Tardes/Noches (dia, fecha, hora). Quiero darles la Bienvenida a este Grupo de
Enfoque de Paul Reyes, contamos con la ayuda de nuestro camarégrafo (nombre del
ayudante). En caso de necesitar el bafio este se encuentra ubicado en (especificacion) de las
instalaciones. Cabe recalcar que este Grupo de Enfoque es realizado solo con el fin de
investigacion y fines estudiantiles. No existen respuestas buenas o malas, solo se quiere saber
su opinioén. Esta prohibido el uso de teléfonos celulares durante el transcurso del evento, por lo
que pedimos muy comedidamente a todos ustedes que apaguen sus teléfonos celulares. No
esta permitido el interrumpir a otra persona mientras esta se encuentra hablando, si quiere
intervenir para dar su opinién, por favor levante la mano y se le otorgara la palabra. De esta
manera comenzamos poder empezar para desarrollar un foro de discusion sin ningin
inconveniente. Para conocernos mejor presentémonos cada uno con su nombre, edad y a que
se dedica o que hace actualmente. Mi nombre es Paul Reyes, tengo 23 afios y soy estudiante
de decimo semestre de la Universidad de las Américas, tengo algunos cursos de computacién
y una suficiencia en el idioma ingles, ademas me gusta practicar algunos deportes como el
futbol y basquet. Comencemos por la izquierda por favor, uno por uno hasta el final de esta
manera considero podremos romper el hielo en este tema que a todas ustedes no solo les

gusta, sino que también lo experimentan.

- ¢ Cuél de estos articulos de joyeria es de su agrado?

- ¢Cuéndo le digo joyas que es lo que primero viene a su mente?

- ¢Qué buscan en una joya?

- ¢Cada cuanto compra joyas?

- ¢En donde compra sus joyas?

- ¢Qué tipo de joyas usa?

- ¢Qué marcas de joyas compra y por qué?

- ¢Qué empaque es el de su preferencia?

- ¢Qué tan importantes es el precio para las joyas?

- ¢Qué piensan cuando les presento este collar, anillo, aretes, pulseras? ¢Le

cambiarian algo? ¢ Qué le mejorarian?

AGRADEZCO SU ASISTENCIA Y COLABORACION A ESTE GRUPO DE ENFOQUE,
ESPERO QUE HAYA SIDO DE SU COMPLETO AGRADO, Y SEGURO LOS
MANTENDREMOS INFORMADOS SOBRE EL DESARROLLO DE ESTE GRAN PRODUCTO.
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ANEXO B.2 Formato Guia de las Entrevistas a Expertos

FORMATO GUIA DE LAS ENTREVISTAS A EXPERTOS EN LA
ELABORACION DE JOYAS

Buenos Dias, Soy Paul Reyes estudiante de la Universidad de las Américas, estamos aqui con
(nombre del entrevistado), que es especialista en la fabricacion y elaboracion de joyas.

- ¢Cuales son los aspectos técnicos en la Elaboracion de joyas?

- ¢Qué es lo que usted mas podria recomendar en la elaboracion de las
joyas?

- ¢Cbémo se establece el precio de venta? (Por costos o Fijado por el
proveedor)

- ¢Cudles son los principales inconvenientes que se presentan en la
comercializacion de joyas?

- ¢Qué marca prefiere la gente en las joyas que nacionales y extranjeras?

FORMATO GUIA DE LAS ENTREVISTAS AL PERSONAL QUE ATIENDE AL
PUBLICO EN LAS JOYERIAS (VENDEDOR)

Buenos Dias, Soy Paul Reyes estudiante de la Universidad de las Américas, estamos aqui con
(nombre del entrevistado), que es vendedor de la joyeria (Nombre de la Joyeria) y nos va a
prestar unos minutos de su tiempo sobre como se da la venta de joyas en este y todos los

locales de esta importante marca de joyas en la ciudad de Quito.

- ¢Lagente generalmente compra lo que le gusta?

- ¢Qué tipo de joyas le gusta méas a la gente que entra a este local?

- ¢Qué es lo que la gente mas compra?

- ¢Qué aspecto considera es importante en una joya? (Fabricacion, Venta)

- ¢Cémo se establece el precio de venta? (Por costos o Fijado por el
proveedor).

- ¢Cuéles son los principales inconvenientes que se presentan en la
comercializacion de joyas? (mercadeo)

- ¢Cuadles son algunos de los inconvenientes en la venta de joyas?

- ¢Qué marca prefiere la gente en las joyas tanto nacionales como
extranjeras?

- ¢Cudl es el mejor empaque para las joyas?
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ANEXO B.3 Formato Guia de las Encuestas

FORMATO GUIA DE LAS ENCUESTAS

Para facilitar la realizacion de la encuesta, se inicié haciendo una presentacion
en donde se exponia el motivo por el cual se realizaba y se nombraron los
posibles beneficios brindados por una nueva joyeria especializada en la ciudad
de Quito.

El Cuestionario sera realizado a mujeres de clase media y media alta de la
ciudad de Quito en un rango de edad de 20 a 70 afios de edad; previamente a
la induccion del cuestionario, el encuestador se asegurara que el individuo
encuestado tenga agrado y sea compradora del producto, realizandole la
siguiente pregunta, ¢si usa solo joyas o solo fantasias?, siendo este el filtro
esencial para proceder a realizar el cuestionario al encuestado, las respuestas

obtenidas en la encuesta fueron favorables y de muy buena aceptacion.

ENCUESTA (PREGUNTA FILTRO: ¢USA JOYAS O FANTASIAS?)

Buenos Dias, soy estudiante de la Universidad de las Américas y estoy
realizando un estudio sobre el mercado de joyas en la ciudad de Quito;
agradezco su colaboracién para completar la siguiente encuesta, cabe
recalcar que la informacion que usted nos proporcione, sera utilizada con
fines de investigacion, asi que por favor conteste las preguntas con

sinceridad.



LA SIGUIENTE ENCUESTA PRETENDE CONOCER EL COMERCIO DE JOYAS EN LA

CIUDAD DE QUITO
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Edad:

Género:

Estado civil: Ocupacion:

Ingresos:

EFAVOR DE LLENAR EL SIGUIENTE CUESTIONARIO, RESPONDIENDO A LAS

PREGUNTAS DE LA MANERA MAS EXACTA POSIBLE

En orden de importancia enumere de 1 a 5 (siendo 1 lo mas importante y 5 lo
menos importante) ¢ Qué busca en una joya?

Calidad
Precio
Diferente
Marca
Llamativa

¢, Qué tipo de joyas compra con mayor frecuencia?

aretes
pulseras
anillos
collares
otros. ¢ Cual?

¢,De qué material prefiere estén elaboradas sus joyas?

oro
plata

platino

acero

Otro. ¢ Cual?

En orden de importancia enumere de 1 a 5 (siendo 1 lo mas importante y 5 lo
menos importante) ¢ Cudles son las caracteristicas que deben tener sus joyas?

Tamafio

Material (oro y plata)
Marca

Unica

Llamativa

¢, Qué piedras prefiere que tengan sus joyas?

Diamante Topacio
Zafiro Turquesa
Rubi Circén
Esmeralda Amatista
Otras. ¢ Cuales?
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10.

11.

12.

13.

¢, Qué tipo de joyas usa en su atuendo diario?

aretes
pulseras
anillos
collares
Otros. ¢,Cual?

¢ Qué importancia das a tus joyas y accesorios en su atuendo de cada dia?

Alta
Media

Baja
¢, Qué joyas prefiere?

Nacionales
Extranjeras

¢, Qué marcas de joyas conoce?

Bulgari Gucci
Mont Blanc Avon
Touse Yanbal
Bancleef Ninguna
Otro. ¢ Cual?

¢,Cuales dos marca de joyas son las que mas prefieres?

Bulgari Avon

Mont Blanc Yanbal
Touse Ninguna
Bancleef Gucci
Chanel Luis Vuitton
Otro. ¢ Cual?

¢Por qué motivo usa joyas?

llamativas
Unicas
status
hobby
gusto

¢ Cuadl es su estilo en joyas?

piezas grandes
piezas pequefias

¢,Con que frecuencia compra usted un articulo de joyeria?

Cada mes
Cada 3 meses
Cada 6 meses
Cada afo
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14.

15.

16.

17.

18.

¢, Compraria un articulo de joyeria promocionado por una celebridad? ¢, Lo hace
mas atractivo para usted?

Si
No

¢En qué lugar compra sus joyas?

via internet

por catalogo
locales comerciales
Otro. ¢ Cual?

¢, Cudl es el precio que usted estaria dispuesto a pagar por un juego de oro?

de 180 a 300 dolares
de de 300 a 500 dolares
de 500 a 700 dolares
de 700 a 900 dolares
mas de 900 dolares

¢, Cudl es el precio que usted estaria dispuesto a pagar por un juego de plata?

menos de 50 délares
de 50 a 70 ddlares
de de 70 a 90 délares
de 90 a 100 délares
mas de 100 délares

¢En qué medios publicitarios ha escuchado o visto promocionarse articulos de
joyeria?

Cine Folletos
Radio Revistas
Prensa Internet
Television Vallas
Otro. ¢ Cual?

GRACIAS POR SU TIEMPO
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ANEXO B.4 Determinacion de la Muestra

FOrmula para determinar el nUmero de elementos de la muestra:

N * Z *p *q 1647474,9620
T — = ---- = 384,07 = 384
e?(N-1)+2>*p * q 4289,4704

Donde:

N = Cantidad de mujeres en la Ciudad de Quito, segun el indice estadistico de
Markop.

p = Probabilidad de que ocurra un evento (porcentaje de confiabilidad)

g = Probabilidad de que no ocurra un evento

E = Margen de error permitido

Z = Niveles de seguridad deseado, depende del valor de probabilidad (para
95%, Z=1.96)

Datos para el célculo de la muestra:

p =50%

g =50%

z=1,96 *// con un 95% de confianza.
e =5%

N =1,715.405

Muestra:

n = 384,07 = 384
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ANEXO B.5 Tabulacion de las Encuestas

FAVOR DE LLENAR EL SIGUIENTE CUESTIONARIO, RESPONDIENDO A LAS
PREGUNTAS DE LA MANERA MAS EXACTA POSIBLE

1. En orden de importancia enumere de 1 a 5 (siendo 1 lo mas importante y 5 lo menos
importante) ¢ Qué busca en una joya?

HUnica

M Precio

m Diferente
B Marca

m Llamativa

2. ¢Qué tipo de joyas compra con mayor frecuencia?

m aretes
N pulseras
m anillos

m collares
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¢De qué material prefiere estén elaboradas sus joyas?

3 3%

W Oro
W plata
m plating

W acero

En orden de importancia enumere de 1 a 5 (siendo 1 lo méas importante y 5 lo menos
importante) ¢ Cuéles son las caracteristicas que deben tener sus joyas?

m Tamafic
m Material
m Marca
m Unica

m Llamativa

¢, Qué piedras prefiere que tengan sus joyas?

B Diamante
m Topacio

m Zafiro

B Turguesa
m Rubi

m Circon

B Esmeralda

» Amatista
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6. ¢Qué tipo de joyas usa en su atuendo diario?

m anillos
W collares
m pulseras

W aretes

7. ¢Qué importancia das a tus joyas y accesorios en su atuendo de cada dia?

m Alta
u Media

m Baja

8. ¢Qué joyas prefiere?

N Macionales

m Extranjeras
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9. ¢Qué marcas de joyas conoce?

m Bulgari

m Mont Blanc
B Tous

M Bancleef

B Avon

u Yanbal

B Gucci

B LuisVuitton

Channel

10. ¢Cuales dos marca de joyas son las que mas prefieres?

5%

43 5%

4%

11. ¢Por qué motivo usa joyas?

W Bulgari

H Mont Blanc
B Tous

B Bancleef

B Avon

M Yanbal

W Gucci

B LuisVuitton

Channel

m llamativas
m Unicas
W status
m hobby

m gusto
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12. ¢Cual es su estilo en joyas?

M piezas grandes

W piezas peguenas

13. ¢Con que frecuencia compra usted un articulo de joyeria?

mCada mes
B Cada 3 meses
mCada & meses

m Cada afio

14. ¢Compraria un articulo de joyeria promocionado por una celebridad? ¢ Lo
mas atractivo para usted?

| 5i
m No

hace
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15. ¢En qué lugar compra sus joyas?

m via internet
B por catalogo

m locales comerciales

16. ¢Cuédl es el precio que usted estaria dispuesto a pagar por un juego de oro?

1%
2% 1%

m de 180 a 300 délares

m de de 300 a 500 dolares
m de 500 a 700 délares

m de 700 a 900 délares

m mas de 300 délares

17. ¢Cual es el precio que usted estaria dispuesto a pagar por un juego de plata?
3%

m menos de 50 dolares
m de 50 a 70 ddlares

u de de 70 a 90 ddlares
m de 20 a 100 délares
= mas de 100 délares

18. ¢ En qué medios publicitarios ha escuchado o visto promocionarse articulos de
joyeria?

3% 3% = Cine
m Folletos
m Radio
W Revistas
m Prensa

= Internet

W Television

m Vallas
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ANEXO D.1 Estrategias: Cuidado y Mantenimiento de las Joyas

CUIDADO Y MANTENIMIENTO DE LAS JOYAS

¢Cuidas bien tus momentos? El tiempo deja su huella, también en las joyas. Y como

cualquier otro objeto que aprecias, tus joyas requieren atencién y cuidados.

Para limpiarlas utiliza agua tibia con un poquito de jabén para lavavajillas, este es uno de los
recursos mas eficaces. Cepillalas a continuacion con un cepillo de dientes blando, y enjuagalas
en agua limpia. Si la pieza esta muy sucia, déjala en remojo en agua tibia durante 10 minutos,
elimina la suciedad con ayuda de un cepillo, y enjuagala con agua limpia. Para conseguir una
superficie brillante puede pulirse con un pafio preparado para este efecto y que puedes adquirir
en cualquier joyeria. Si tienes dudas respecto al estado de la pieza, recomendamos
naturalmente consultar con un joyero para reparar eventuales dafios. Importante: Los liquidos
quimicos son un medio eficaz pero drastico para el lavado de las joyas. Por eso
recomendamos evitar el uso de estos liquidos, ya que pueden producir dafios especialmente

en las piezas de plata envejecidas y las perlas.
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Anexo #1
CO5T05 POR PRODUCTO
ITEM CONCEPTO UNIDAD CANTIDAD ':L?EID COSTO TOTAL
[JOYERIA EN PLATA B
1| Anila Plats) UMIDAD SINFIEDRA (GR) 15 3 T80
2 | Anilo [Plata) UMIDAD CON FIEDRA (GR) 15 15 5,900
3| Anillo [Plata) UMIDAD CON 2 PIEDRAS (GR) q B0 15,600
4| Anillo [Plata) UNIDAD CON VARIAS PIEDRAS (GR 8 &0 20,500
5 |Parde Aretes [Plat) UMIDAD SIN FEDRA (GR) q 16 4160
E_|Parde Arctes [Plata) UNIDAD CON FIEDRA (GR) B 74 E.240
7 |Parde Aretes[Plata) UMIDAD CON 2 PIEDRAS (G B 32 5,320
8 |Parde Aretes[Plata) UMIDAD CON VARIAS PIEDRAS (GR 1 18 12 480
3 |CollariPlata) UMIDAD SIN FEDRA [GR) 1 18 12 480
10_|Collar [Flata) UMIDAD CON FIEDRA (G 4 75 £,500
11| Callar [Plata) UMIDAD CON 2 PIEDRAS (G 18 a0 23,400
12| Collar [Flata) UMIDAD CON VARIAS PIEDRAS (GR 1 10 25,600
13 _|Pulsera(Plata) UMIDAD SIN PIEDRA (GR) 8 2 £.320
14| PulseraPlata) UMIDAD CON FIEDRA (G 1 fd 1,640
15 _|Pulsera(Plata) UMIDAD CON 2 PIEDRAS (G 24 230 59,500
16 |Pulsera(Flata) UMIDAD CON VARIAS PIEDRAS (G 32 150 45,500
SUBTOTAL JOYERIA EN PLATA 66.06 214,820
JOYERIA EN ORD
17_[Anilla [Cra) UNIDAD SINPEDRA (GR) 15 57 1710
15| Anilla (Cra) UMIDAD CON PIECRA (G 15 72 2 160
19| Anilla [Cra) UMIDAD CON 2 PIEDRAS (G q 360 10,500
20 | Arillo [Cro) UNIDAD CON VARIAS PIEDRAS (GR g 400 12,000
21 |Parde Aretes [Ora) UNIDAD SIN PIECRA [GF) 15 B0 1,500
22 |Par de Aretes [Ora) UNIDAD CON FIECRA (G 15 &0 2 400
23 |Par de Aretes [Ora) UNIDAD CON 2 PIEDRAS (GRY q 200 £,000
24 |Par de Aretes [Ora) UNIDAD CON VARIAS PIEDRAS (GR B B0 16,000
25 | Collar[Dra) UNIDAD SIN PIECRA [GF) 1 455 13,580
26| Collar [Dra) UNIDAD CON FIECRA (G q 50 4500
27 | Collar[Dra) UNIDAD CON 2 PIEDRAS (GRY 18 Bai 20,400
26 | Collar [Dra) UNIDAD CON VARIAS PIEDRAS (GR 1 500 15,000
23 |Pulsera[Or) UNIDAD SIN PIECRA [GF) B 270 £.100
30_|Pulsera[Ora) UNIDAD CON FIECRA (G 16 325 5,750
31| Pulsera(Ora) UNIDAD CON 2 PIEDRAS (GRY 24 ES0 19,500
32 |Pulsera[Ora) UNIDAD CON VARIAS FECRAS [GR) 0 250 75 500
SUBTOTAL JOYERIA EN ORO 356.58 171,300
TOTAL COST0S VARIABLES 427 94 446_120
Elaborado: Autor
Anexo E.2 PLAN DE PRODUCCION
Anexo# 2
PLAN DE PRODUCCION
ITEM CONCEPTO ANOD BASE 1er ano 2do ano 3er ano 4to ano hto ano
Qs COSTO Qs COSTO Qs COSTO Qs COSTO a's COSTO Qs COSTO
TOTAL TOTAL TOTAL TOTAL TOTAL TOTAL
1 ESCENARID PESIMISTA 4640 | 446120 | 4790 | 480530 | 4945 | 475405 | 5104 | 480760 | 5268 | 508612 | 5439 | 5224975
2 ESCENARID NORMAL 4640 | 446120 | 4930 | 473958 | 5237 | 503533 | 5964 | 534853 | 5011 | 568334 | 6280 | 603798
3 ESCENARID OPTIMISTA 4640 | 446120 | 5069 | 487341 | 5537 | 532372 | 6048 | 581563 | 6608 | 635299 | 7B | 694001

Elaborado: Autor
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_ Anexo ¥ 3
INGRESOS POR PRODUCTO
ITEM CONCEPTO UNIDAD CANTIDAD Pﬁ:ﬁ'u WALDR TOTAL
JOYERIA EN PLATA
T_[Arillo [Flata] UNIDAD SIN PIECE (GR] 760 iz i)
2 [Anillo (Plata) LNIDAD COM PIEDRA (55 2600 75 5E50
3 [Anillo (Plats) LNIDAD CON 2 FIECRAS (57 2600 30 53400
4_[Anille [Plats) UNIDAD COM VARIAS PELRAS [GR]| 260 120 1200
5 |Par de Aretes (Plata) LINIDAD SIN PIECIRA (GR) 2600 24 E240
& |Par de Aretes (Plata) UNIDAD COM PIECRA (R 260 36 3360
7 |Par de Aretes (Plata) LNIDAD COM 2 PIECRAS (57 2600 45 R
5 |Par de Aretes (Plata) UNIDAD COM VARIAS PELRAS [GR]| 260 7z 16720
3 [Collzr [Plata) LINIDAD SIN PIECIRA (GR) 2600 72 1720
0 [Collar [Plata) UNIDAD COM PIECRA (R 260 375 3750
[ Collar (Plats) LNIDAD COM 2 PIECRAS (57 2600 15 35100
12 [Collar [Flata) UNIDAD COM VARIAS PELRAS [GR]| 260 65 42500
15 |Pulsera (Plata) LINIDAD SIN PIECIRA (GR) 2600 48 1240
14_|Pulsera (Plata) UNIDAD COM PIECRA (R 260 36 24560
15 _|Pulsers (Plata) LNIDAD COM 2 PIECRAS (57 2600 245 £a700
6 |Pulsers (Flata) UNIDAD COM YARIAS PEDRAS [GR]| 260 270 70200
SUBTOTAL JOVERIA ENPLATA 160 35 412730
JOYERIA EN DRO
17 [ Anilla (Cr) UNIDAD SN PIECE (GR] =0 G5 SEES
16| Anillo (Cr) LNIDAD COM PIECRA (55 0 108 3740
15 [ Anilla (Cra) LUNIDAD CON 2 PIEDRAS (7] =0 540 (Il
70 | Arill (ol LNIDAD CON YARISS PELRAS [GRIL 40 =il 16000
21 |Par de Aretez [Ord) LINIDAD SIN PIECRA (GR) =0 a0 2700
57 |Par de Aretes (Cro) LNIDAD COM PIECRA (55 0 10 3600
53 |Par de Aretes (Dro) LUNIDAD CON 2 PIEDRAS (7] =0 300 3000
54 |Par de Aretes (Cro) LNIDAD CON YARISS PELRAS [GRIL 40 500 S 7000
55 | Callar (D) LINIDAD SIN PIECRA (GR) =0 Fiad 50520
76 | Coollar [Oro) LNIDAD COM PIECRA (55 0 275 B 750
57 |Coallar ([Orc) LNIDAD CON 2 PIECRAS (37 0 1020 S0R00
%8 | Coollar (O LNIDAD CON YARISS PELRAS [GR]], a0 750 =750
59 |Pulzera(Ciral LINIDAD SIN PIECIRA (GR) 0 405 170
30 |Pulzera Dol LNIDAD COM PIECRA (55 =0 3675 14625
1| Pulzera (Cro) LNIDAD CON 2 PIECRAS (7] 0 75 59250
57 |Pulzera (Crol — [NDAD CONVARIAS PEDRAS GR350 75 6250
SUBTOTAL JOVERIA EN DHO 380 535 56950
TOTAL 3640 7 563180
Elaborado: Autor
Anexo E.4 PROYECCION DE VENTAS
Anexo#4
PROYECCION DE VENTAS
ITEM CONCEPTO Afo Base 1er ano 2doano Jer ano 4to ano 5to ano
vs | VALOR [ TTVALOR | TVALOR | o TVALOR | - TVALOR | o TVALOR
TOTAL TOTAL TOTAL TOTAL TOTAL TOTAL
T |ESCENARD PESMETA 1540 | 660180 | 4790 | BO0TS5 | 4345 | TI3N07 | 5104 T3BN41 | S260| 7EO91R | 5439 | 78446
7 |ESCENARI NORMAL 1640 | 660180 | 4930 | 710937 | G237 | 75290 | 5564 | 802430 | 5911 852502 | 6280 | 905698
3 |ESCENARI OPTIITA 4640 | 669180 | 5069 | 731012 | 5537 | 79855 | 6040 | 872344 | 6608| 952949 | 7218 1041002

Elaborado: Autor
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PRESUPUESTO DE INVERSION INICIAL — ACTIVOS TANGIBLES

Anexo E.5 Activos Fijos, Maquinaria y Equipos

Anexo #5
PRESUPUESTO DE INVERSION INICIAL
AL TS TANGIRLES _
ACTIVOS FIJOS, MAGUINARIA Y EQUIPOS DEPRECIACION
ITEM CONCEPTO CANTIDAD COSTOUNIT] VALOR N ANDS VIAND | WDESECHD
1 |Wuleanizadara 1 4.000 4,000 1 400 2.000
2 |Manubrio plastico bistur 1 0 0 10 1 5
3 |Molde para wilcanizar 1 200 200 10 20 100
4 |Planchavulzanizadara 1 1500 1500 jli] 150 a0
5 |Bazepartacaucha 1 1250 1250 0 125 E25
§ |lnyectar de cera 1 1800 1800 0 150 300
T |Soldadarpara cera 1 40 40 jli] ) 20
§ | Temparizadar 1 1200 1200 jli] 120 E00
3 |Bomba compresar de mana 1 1500 1500 jli] 150 =
10 |Balanza 1 400 400 10 40 200
1 [Batidara 1 100 0a 1 jli] =i
12 |Vaouum 1 1.800 1.800 1 180 300
13| Termo de fundician 1 400 400 jli] a0 200
14 |Baze caucho para termo 4 a0 320 10 32 160
15 |Homno para eliminar cera 1 1.200 1.200 10 120 500
16 | Centrifuga de microfusidn 1 1800 1800 0 150 300
17| Calibrader 1 60 60 0 g il
18 |Fresadares jli] g 80 jli] g 40
13 |Radinethes (radilas) 1 25 25 jli] 3 13
20 |Handler (marbria) 1 25 25 jli] 3 13
&1 |Lawadar con presion & vapar 1 1.000 1.000 1 100 Saa
22 |Lavadar sdnica 1 300 300 1 30 150
23 |Soplete a qazolina 1 120 120 10 12 1]
24 | Mator colgante 5} 180 1.080 10 105 540
25 | Mator de pedestal 1 120 120 10 12 51
26 |Laminadara 1 4000 4,000 0 400 2000
27 |Pantagrafo 1 2000 2000 jli] 200 1,000
TOTAL 25,118 26,330 2,633 13,165
Elaborado: Autor
Anexo E.6 Muebles y Equipos de Oficina
Anexo ¥ 6 _
_ MUEBLES Y_EQUIPUS DE OFICINA _ DEPRECIACION
ITEM CONCEPTD CANTIDAD COSTO UNIT VALOR N ANOS W ANO [ WIDESECHOD
1 |Eseritorio 1 a0 a0 o g 40
2 |Lamparas i )= an o 3 45
3 [Archivadar 1 120 120 o 12 g0
4 |Mesa detrabajo [40:30:1m altura) i 60 360 o 36 180
3 |Sillas de trabajo i G0 480 o 45 240
10 [ Computadar 2 400 500 3 267 0
N |Impresara 1 S0 a0 3 i 0
12| Telefong 1 30 30 3 10 0
TOTAL 2,010 406 565
Elaborado: Autor
ACTIVOS INTANGIBLES
Anexo E.7 Pre Operativos
Anexo 7
ACTIVOS INTANGIBLES
ITEM CONCEPTO val OR N ANOS viANO
1 PREOPERATIVOS
= Constitucidn de la empresa GO0 5 1z0
3 Gastos legales 150 5 30
4 |Adecuscidn de local 3.000 =] E00
5 | Montaje = instalacidn de maguinas SO0 =) 100
5] Disefio de Pagina Web 00 5 50
TOTAL 4 550 310

Elaborado: Autor
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Ancxo B &
CAPITAL DE TRAEAJD
COSTOD
ITEM CONCEPTO UNIDAD CANTIDAD UNIT YALOR
1 Plata [TO%) GRAMOS 4,300 0.53 2,531
2 O [F0%) GRAMOE 2,100 31.28 TE,288
5 Ficdras preciosas
4 | Topacie
5 Topacio Azl BLILATE 1 400 400
] Topacio Cafi QUILATE 1 150 150
T Topacio Amarilla GUILATE 1 160 160
(] Topacio Imperial RUILATE 1 ] s00
3 Topacio ahumado RUILATE 1 500 S00
0 Tapacio Gabuchan [#in Facetaz) BUILATE 1 200 200
11 Ezmeralda BLILATE 1 S50 350
12 Erillante CILILATE 1 S0 S00
15 Erillante: &zul BUILATE 1 GO0 600
14 Erillznks: Blancs QLUILATE 1 00 00
15 Erillant: Champage RUILATE 1 S00 S00
16 Zafira Azul CILILATE 1 200 200
17 Ruki BUILATE 1 200 200
15 Amatizky QLUILATE 1 200 200
13 Agua marina RUILATE 1 300 S00
20 Peridod CILILATE 1 200 200
21 Oixidiana BUILATE 1 F00 00
22 Granabe QLUILATE 1 100 00
2% Turmalina BLILATE 1 100 100
25 Paladia GRAMOE 200 22 5,500
24 | Cabre METROQ 10 0.50 16
SUBTOTAL MATERIA PRIMA 36,355
T Compiz Uk 1 S0 S0
[ Finaa 3qarra anilla LIr i 12 12
E] Pinza cierre horizontal Lk 1 35 35
i Carta Fria Lk 1 25 25
1 [ Dade embutidor U 1 150 150
12 [ Martillo LR 1 40 40
13 E=meril Lk 1 g0 El
14 Fiinza punta fina Lk 1 15 15
15 | Mandril 7 adaptaderes LI i B0 &0
16 [Prensa de mano U 1 40 40
i Estaca brazalete Lk 1 40 40
15 Crizoles de Amianto Lk 10 20 200
13 [ Juego de limaz medianaz LI 5 25 125
20 | Juego delimas peguehas LIF 5 12 &0
21 | Jueqge delimas qrandes LIr 5 1% 75
22 | Zierras de diferente espesor Lk 5 3 15
23 | Lijas [de cada numeracion] LR 4 1 2
24 [ Anillera [juego] LIr 5 G0 S00
2% | Pale de medidas Lk 5 &0 00
26 | Tenazas — LIk 20 20 400
SUBTOTAL HERRAMIENT AZ 2 052
SUBTOTAL GASTOE DE YENTAS ¥ OTROE 17,934
TOTAL CAPITAL OE TRAEAJD 116 3410
Anexo E.9 Nomina Personal de Produccion
Aneno # 9
NOMINA PERSONAL DE PHI]I]UCU_ﬁNﬂer afo)

ITE CONCEPTO SUELDO MES CANTIDAD | ANUAL 13er. Tdto. IESS | ANUAL
1 |Disehador 400 1 4500 400 240 o83 6,023
2 |lefedeTaler 400 1 4500 40 240 k] B0z
3 |iesanss 250 5| g0 | 1 240 1623 | B3 |

TOTAL 1,050 [ 24,600 2,050 720 2989 30359
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Anexo E.10: Nomina Personal Administrativo

Anexo # 10
NOMINA PERSONAL ADMINISTRATIVO (1er. afio)

ITEM CONCEPTO SUELDO MES CANTIDAD ANUAL 13er. 14t IESS ANUAL
1 |Gerente General 500 1 10,800 500 240 1,312 13,252
2 |Asistente Finanzas/Contabilidad 500 1 7200 00 240 875 8915
3 |Asistente Recursos Humanos 600 1 7,200 600 240 873 8315
4 |Vendedores 300 2 7200 00 240 875 8915
5 |Secretaria 300 1 3 800 300 240 437 4577

TOTAL 2,700 & 36,000 3,000 1,200 4,374 44,574
Anexo E.11: Gastos Generales Anuales
Anexo # 11
GASTOS GENERALES ANUALES
ITEM CONCEPTO VALOR
1 Sueldos Nomina Personal Administrativo 44 574.00
Arriendo 12,000.00
3 Mantenimiento 1,000.00
4 Seguro 2,400.00
3 (Gastos en Publicidad 16,579.76
6 Guardiania 6,000.00
7 Servicios basicos 500.00
2 Zastos en Papeleria 1.012.80
) Gastos de Menaje 341.36
10 Gasolina G56.00
11 Bombona de Gas (14 kg) 2 mezses 240.00
12 |Hieso (1 a) 1.500.00
13 |Cera (1 kg) (50 kg = 52000} 33.00
14 |Tangue de Oxvgeno (2000 Ib)y 2 meses 25.00
TOTAL 91,606
Anexo E.12 Gastos en Publicidad
Anexo ¥ 12
GASTOS EN PUBLICIDAD
COSTO VALOR VALOR
ITEM CONCEPTO DURACION CANTIDAD UNIT. MENSUAL ANUAL
1 Creacidn/Edicidn de Pagina Web Unz solavez 1 300 300 300.00
z Cufias Televisdn en Ecuavisa 2 cufias , ofu de 5 minutos z 2000 4000 400000
3 | Cufias Radio en JC Radio 4 cufias 4 336 1344 1344.00
4 [Cufizs Radic enKiss 4 cufias v d menciones 5] 240 So40 SO0, 100
5 Hojas Wolantes Hasta agaotar stack 2000 015 300 300.00
5] Haosting Pagina Web mensual 1 25 25 25.00
T Publicidad en Facebook 2 meses 30 5 150 150,00
8 [Publicidad Revista Hogar anuncio de 116527 cm. 4 622.72 2430.55 243055
3 |Publicidad Revista Vistazo anuncio de TLESXZT cm. 4 G23.72 2494 55 243455
10 |Camizetas estampadas paravendedon Hasta agotar stack 15 5 75 75.00
11 [Stickers Hasta agatar stack 2000 0.15 360 360.00
TOTAL 4067 16580 16580
Anexo E.13 Gastos en Papeleria
Anexo ¥ 13
GASTOS EN PAPELERIA
COSTO VALOR VALOR
ITEM CONCEPTO CANTIDAD UNIT. MENSUAL ANUAL
1 Tarjetas de Presentacidén Gerente General 100 0.12 12 14400
z Tarjetas de Presentacidn Jefe de Taller 100 0.12 12 14400
3 Tarjetas de Presentacian Disefiadar 100 012 12 14400
4 | Block de Facturaz de 100 juegos clu, 1color, original v dos copias en papel 2 20,00 40 4i50.00
5 |Hojas membretadas =] 0,05 4 45,00
5 |Sobres membretados 40 0.1 4.4 52,50
TOTAL 392 B84.4 1013
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Anexo E.14 Gastos de Menaje

Anexo ¥ 1_4
GASTDS DE MENAJE
ITEM CONCEPTO CANTIDAD ':L?'ﬂ!:' VALOR
1 Estintor de incendios 4 55 220,00
2 Juego de Vasos 2 1= 30.00
3 |Wailla 1 ] E0.00
4 |Platera 7 7,36 17.36
5 Basurero q [5] 24,00
TOTAL 1z 341
ESTRUCTURA DE CAPITAL
Anexo E.15 Financiamiento de la Inversién
Anexo #15
FINANCIAMIENTO DE LA INVERSION
FUENTE VALOR 2
Capital propio 89,538 60%
Crédito bancario 29,692 40%
TOTAL 149,230 100%
Anexo E.16 Tabla de Amortizacion del Crédito
Anexo #16
TABLA DE AMORTIZACION DEL CREDITO BANCARID
MONTO USD. 59692 PLAZO g
TASA INTERES 11.35% PAGO ANUAL 1
PERIODO DESEMBOLSO INTERES | PRINCIPAL CUOTA SALDO
0 59,692 59,692
1 50,174 8775 9518 16,293 17,149
2 39575 5 695 10,599 16,293 13608
3 27774 4432 11,802 16,293 9610
4 14633 3152 13,141 16,293 5098
g ] 1861 14533 16,293 ]
1,775 59,692

Anexo E.17 Punto de Equilibrio

Anexo #17

PUNTO DE EQUILIBRIO

U=pqg-vg-F
g=Flip-v

P=[317

w=[95

F=[121,955

g=552




Anexo E.18 Costo de Oportunidad

Anexo #18
COS5TO DE OPORTUNIDAD
r = rf +2lrm-rfl)+rp
it 234
g 1.41
[rm-rf] G.Ed
p 2,16
r 19. 865

FLUJOS DE CAJA NO APALANCADOS

Anexo E.19 Flujo de Caja Normal
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Anexo # 19
FLUJO DE CAJA NORMAL

CONCEPTO Ao 0 | Aiio 1 | Ao 2 | Aiio 3 | Aio4 Aiio 5
INGRESOS
Cantidad (joyas) 4.930 5,237 5,564 5,911 6.280
Precios 144 144 144 144 144
TOTAL INGRESOS 710,937 755,299 802,430 852,502 905,698
EGRESOS
Costos 504.317 533.892 565.312 598.693 634,157
Gastos Generales anuales 91,606 91,606 91,606 91,606 91,606
Depreciaciones 3.039 3.039 3.039 2.746 2.746
Amortizaciones 910 910 910 910 910
TOTAL EGRESOS 599,872 629,447 660,867 693,955 729,419
UTILIDAD BRUTA 111,065 125,852 141,563 158,546 176,278
15% Trabajadores 16,660 18,878 21,234 23,782 26,442
UTILIDAD ANTES IMPUESTOS 94,405 106,974 120,328 134,764 149,837
26% Impuesto a la renta 23.601 26744 30,082 33,691 37.459
UTILIDAD NETA 70,804 80,231 90,246 101,073 112,377
Inversidn -32.890
Capital de trabajo -116.340
Depreciaciones 3.039 3.039 3.039 2,746 2,746
Amortizaciones 910 910 910 910 910
Recuperacidn del Capital de Trabajo 116,340
Valor de desecho 13.730
FLUJO NETO DE CAJA -149,230 74,753 84,180 94,195 104,729 246,104

TD 19.86%

VAN 147,388

TIR 56.96%



Anexo E.20 Flujo de Caja Optimista
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Anexo # 20
FLUJO DE CAJA OPTIMISTA
CONCEPTO | Afio 0 | Aiio 1 | Aiio 2 Afio 3 | Aiod |  Afo5
INGRESDS
Cantidad 5.069 5637 6.049 6.608 7.218
Precios 144 144 144 144 144
TOTAL INGRESOS 731,012 798,558 872,344 952,949 1,041,002
EGRESDS
Costos 517.700 562.731 611,922 665.658 724,360
Gastos generales 91.606 91,606 91.606 91.606 91.606
Depreciaciones 3,039 3,039 3,039 2.746 2.746
Amortizacionas 910 910 910 910 910
TOTAL EGRESOS 613,256 658,286 707,477 760,920 819,622
UTILIDAD BRUTA 117,757 140,272 164,867 192,029 221,380
15% Trabajadores 17,663 21.041 24730 28,804 33.207
UTILIDAD ANTES IMPUESTOS 100,093 119,231 140,137 163,225 188,173
25% Impuesto a la renta 26023 29.808 35.034 40806 47043
UTILIDAD NETA 75,070 89,423 105,103 122,418 141,130
Inversidn -32.890
Capital de trabajo -116.340 0 0 0 0
Depreciaciones 3.039 3.039 3.039 2,746 2,746
Amortizacionas 910 910 910 910 910
Recuperacidn del Capital de Trabajo 116,340
Valor de desecho 13.730
FLUJO NETO DE CAJA 149,230 79,019 93,373 109,052 126,074 274,856
1D 19.86%
VAN 181.219
TIR 63.56%
Anexo E.21 Flujo de Caja Pesimista
Anexo # 21
FLUJO DE CAJA PESIMISTA
CONCEPTO | Aiio 0 | Aiio 1 | Afio 2 Aifio 3 | Aidod | Afo5
INGRESDS
Cantidad 4.790 4.945 5,104 5,269 5439
Precios 144 144 144 144 144
TOTAL INGRESOS 690,795 713,107 736,141 759,918 784,463
EGRESDS
Costos 490,889 505.764 521.119 536.971 553334
(Gastos generales 91.606 91.606 91,606 91,606 91,606
Amortizaciones 910 910 910 910 910
Depreciaciones 3.039 3.039 3.039 2. 746 2746
TOTAL EGRESOS 586,444 601,319 616,675 632,233 648,596
UTILIDAD BRUTA 104,351 111.788 119.466 127,685 135,867
15% Trabajadores 16,768 17.920 19,153 20,380
UTILIDAD ANTES IMPUESTOS 104,351 95,020 101,546 108,532 115,487
25% Impuesto a la renta 23755 26 387 27.133 286872
UTILIDAD NETA 104,351 71,265 76,160 81,399 86,615
Inversidn -32,890
Capital de trabajo -116.340 0 0 0 0
Depreciaciones 3.039 3.039 3.039 2,746 2,746
Amortizaciones 910 910 910 910 910
Recuperacidn del Capital de Trabajo 116.340
Valor de desecho 13.730
FLUJO NETO DE CAJA 149,230 107,390 74,304 79,199 84,145 103,091
D 19.86%
VAN 100.552
TIR 54.19%




FLUJOS DE CAJA APALANCADOS
Anexo E.22 Flujo de Caja Normal Apalancado
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Anexo # 22
FLUJO DE CAJA NORMAL APALANCADO
CONCEPTO Ao 0 | Aiio 1 | Ao 2 | Aiio 3 Aiiod | Aio5
INGRESDS
Cantidad 4,930 5237 5.564 5.911 6.280
Precios 144 144 144 144 144
TOTAL INGRESOS 710,937 755,299 802,430 852,502 905,698
EGRESDS
Costos 504.317 533.892 565.312 598.693 634,157
(Gastos generales 91.606 91.606 91.606 91.606 91.606
Intereses 6.775 5,695 4.492 3.152 1,661
Amortizaciones 910 910 910 910 910
Depreciaciones 3.039 3.039 3.039 2. 746 2. 746
TOTAL EGRESOS 606,647 635,142 665,359 697,108 731,080
UTILIDAD BRUTA 104,290 120,158 137.071 155,394 174.618
15% Trabajadores 15,643 18,024 20,561 23,309 26,193
UTILIDAD ANTES IMPUESTOS 88,646 102,134 116,510 132,085 148,425
25% Impuesto a la renta 22 162 26 533 29128 33.021 37.106
UTILIDAD NETA 66,485 76,600 87,383 99,064 111,319
Inversidn -32,890
Capital de trabajo -116.340 0 0 0 0
Préstamo 59,692
Pago de la deuda -9.518 -10.599 -11.802 -13.141 14,633
Depreciaciones 3.039 3.039 3.039 2,746 2,746
Amortizaciones 910 910 910 910 910
Recuperacidn del Capital de Trabajo 116.340
Valor de desecho 13,730
FLUJO NETO DE CAJA -89,538 60,916 69,951 79,530 89,579 230,413
|D 19.86% |
[TR 80.22% |
Anexo E.23 Flujo de Caja Normal de la Deuda
Anexo # 23
FLUJO DE CAJA NORMAL DE LA DEUDA
CONCEPTO Aiio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Aiio 4 Afio 5
Intereses -6.775 -5.695 -4.492 -3.152 -1.661
36.25% impuestos 2.456 2.064 1,628 1,143 602
Interés neto -4.319 -3.630 -2.664 -2.010 -1.059
Préstamo 59.692
Pago de la deuda -9.518 -10.599 -11.802 -13.141 -14,633
Flujo neto de la deud 59,692 -13.837 -14,229 -14,665 -15,151 -15,691
TD 11.35%
VAN 13.385
WVANa= VANp +WVANd
VANp= 147.388
VANa= 160,773




Anexo E.24 Flujo de Caja Optimista Apalancado
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Anexo # 24
FLUJO DE CAJA OPTIMISTA APALANCADO
CONCEPTO Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
INGRESDS
Cantidad 5,069 5,637 6.049 6.608 7.218
Precios 144 144 144 144 144
TOTAL INGRESOS 731,012 798,558 872,344 952,949 1,041,002
EGRESOS
Costos 517.700 562.731 611.922 665.658 724,360
Gastos generales 91.606 91.606 91.606 91.606 91.606
Intereses 6.775 5,695 4.492 3.152 1,661
Amortizaciones 910 910 910 910 910
Depreciaciones 3.039 3.039 3.039 2.746 2.746
TOTAL EGRESOS 620,031 663,981 711,969 764,073 821,283
UTILIDAD BRUTA 110.982 134 577 160,376 188.877 219,719
15% Trabajadores 16,647 20187 24 056 28.331 32,958
UTILIDAD ANTES IMPUESTOS 94,334 114,390 136,319 160,545 186,761
25% Impuesto a la renta 23584 28598 34.080 40136 46690
UTILIDAD NETA 70,751 85,793 102,239 120,409 140,071
Inversidn -32.890
Capital de trabajo -116.340 0 0 0 0
Préstamo 59,692
Pago de la deuda -9.518 -10.599 -11.802 -13.141 -14.633
Depreciaciones 3.039 3.039 3.039 2.746 2.746
Amortizaciones 910 910 910 910 910
Recuperacidn del Capital de Trabajo 116,340
Valor de desecho 13.730
FLUJO NETO DE CAJA -89,538 65,182 79,144 94,387 110,924 259,165
D 19.86% |
[TR 89% |
Anexo E.25 Flujo de Caja Optimista de la Deuda
Anexo # 25
FLUJO DE CAJA OPTIMISTA DE LA DEUDA
CONCEPTO Aiio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Intereses -6.775 -5.695 -4.492 -3.152 -1.661
36.25% impuestos 2.456 2.064 1,628 1,143 602
Interés neto -4.319 -3.630 -2.664 -2.010 -1.059
Préstamo 59,692
Amortizacidn -9.518 -10.599 -11.802 13,141 14,633
Flujo neto de la deuda 59.692 -13.837 -14.229 -14.665 -15.151 -15.691
TD 11.35%
VAN 13,385
VANa= VANp +VANd
VANp= 181.219
VANa= 194,604

Anexo E.26 Flujo de Caja Pesimista Apalancado
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Anexo # 26
FLUJO DE CAJA PESIMISTA APALANCADO
CONCEPTO Afio 0 Aiio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
INGRESOS
Cantidad 4.790 4.945 5104 5,269 5439
Precios 144 144 144 144 144
TOTAL INGRESOS 690,795 713,107 736,141 759,918 784,463
EGRES0OS
Costos 490,889 505,764 521.119 536.971 553,334
Gastos generales 91,606 91.606 91.606 91.606 91.606
Intereses 6,775 -5.695 -4.492 -3.152 -1.661
Amaortizaciones 910 910 910 910 910
Depreciaciones 3.039 3.039 3.039 2.746 2.746
TOTAL EGRESOS 579,669 595,624 612,183 629,080 646,936
UTILIDAD BRUTA 111.126 117.483 123.958 130.837 137.528
15% Trabajadores 16,669 17,622 18,594 19,626 20,629
UTILIDAD ANTES IMPUESTOS 94,457 99,861 105,364 111,212 116,899
26% Impuesto a la renta 23,614 24 965 26341 27.803 29 225
UTILIDAD NETA 70,843 74,895 79,023 83,409 87,674
Inversidn -32.890
Capital de trabajo -116.340 0 0 0 0
Préstamo 59,692
Pago de |a deuda -9.518 -10.599 -11.802 -13.141 -14.633
Depreciaciones 3.039 3.039 3.039 2,746 2,746
Amortizaciones 910 910 910 910 910
Recuperacidn del Capital de Trabajo 116,340
Valor de desecho 13.730
FLUJO NETO DE CAJA -89,538 64,364 67,336 70,261 73,014 89,517
D] 19 86% |
TR 1% |
Anexo E.27 Flujo de Caja Pesimista de la Deuda
Anexo # 27
FLUJO DE CAJA PESIMISTA DE LA DEUDA
CONCEPTO Aiio 0 Afio 1 Afio 2 Aiio 3 Afio 4 Afio 5
Intereses -6.775 -5.695 4,492 -3.152 -1.661
36.25% impuestos 2456 2.064 1.628 1,143 602
Interés neto -4.319 -3.630 -2.864 -2.010 -1.059
Préstamo 59.692
Amortizacién -9.518 -10.599 -11.802 -13.141 -14.633
Flujo neto de la deuda 59.692 -13.837 -14.229 -14.665 -15.151 -15.691
D 11.35%
VAN 13.385
VANa= VANp +VANd
VANp= 100,552
VANa= 113,937
Anexo E.28 Indices Financieros
Anexo # 28
INDICES FINANCIEROS
DESAPALANCADO APALANCADO
VAN desapalancaddTIR desapalancado|VAN apalancado|TIR apalancado
ESCENARIO PESIMISTA 100,552 54.19% 113,937 70.86%
ESCENARIO NORMAL 147,388 56.96% 160,773 80.22%
ESCENARIO OPTIMISTA 181,219 63.56% 194,604 59.48%




