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RESUMEN EJECUTIVO

El presente proyecto es un plan de negocio para la creacion de una tienda de articulos
decorativos en la ciudad de Quito. Actualmente las tiendas de articulos decorativos disponen
de una gran variedad de productos, sin embargo, cuando un cliente desea un producto en
particular, estas no cuentan con un servicio integral que permita la creacion personalizada de
un determinado articulo, quedando asi esta necesidad insatisfecha. Este trabajo de
investigacion plantea una propuesta basada en la seleccion, simplicidad y personalizacion de
productos, asi, se selecciona los mejores modelos fabricados y ofertados en el mercado
facilitando totalmente el proceso de compra y ademas permitiendo al cliente obtener la figura
decorativa que desee, con los gustos, especificaciones e indicaciones requeridas, para lo cual

se realiza un andlisis situacional, de mercado, técnico, administrativo y financiero.

Los ingresos del negocio son generados por la comercializacion de los articulos decorativos,
los mismos provienen de importaciones, mayoristas y artesanos locales que trabajan con
diferentes materiales como madera, resina, fibra de vidrio y porcelana obteniendo una
rentabilidad del 50% al 70% sobre su costo. EI mercado meta de la empresa se determina por
una estrategia de marketing de nicho de mercado, alcanzando parte de la poblacion de la

ciudad de Quito que presenta gusto por los articulos decorativos.

La inversion inicial requerida para llevar a cabo el proyecto es relativamente baja, se obtiene

una considerable rentabilidad y su recuperacion es relativamente inmediata.



ABSTRACT

This project is a business plan for the creation of a decorative items store in Quito city.
Actually, decorative items stores have a variety of items, but when a customer wants a
particular product they haven't an integral service that allows the creation of a personalized
product, so your need remains unsatisfied. This research work raises a proposal based on the
selection, simplicity and customization of products, so, the best models manufactured and
offered in the market are selected, totally facilitating the purchase process and also allowing
the client to obtain the decorative figure they want, with the tastes, specifications and required
indications, for which a situational, market, technical, administrative and financial analysis

is carried out.

The business income is generated by the commercialization of decorative items, these come
from imports, wholesalers and local artisans who work with different materials such as wood,
resin, fiberglass and porcelain obtaining a profitability of 50% to 70% on it cost. The
company's target market is determined by a niche market marketing strategy, reaching part

of the population of Quito city that has a taste for decorative items.

The initial investment required to carry out the project is relatively low, there is considerable

profitability and its recovery is relatively immediate.
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INTRODUCCION

En la actualidad existe una gran oferta de productos y servicios a nivel mundial. Dia a dia
resulta mas complicado elegir un producto que se desea adquirir por la enorme cantidad de
articulos de diferentes marcas, existentes en el mercado. Esta amplia oferta da como resultado
un inconveniente, el cual es no saber elegir de manera efectiva el producto o servicio que

realmente se necesita, esto resulta ser un dolor de cabeza y una pérdida de tiempo.

Hemos pasado de la escasez a la abundancia de productos en el transcurso del tiempo por lo
que simplificar el proceso de la adquisicion de productos resulta muy beneficioso. A menudo
cuando las personas tienen en mente la decoracion de su hogar, buscan objetos, tomando en
cuenta las dimensiones y colores, pero ain mas importante es el significado que puede llegar
a tener el objeto que esta decorando su hogar. Estos articulos deben ser la representacién de

algo valioso que tomo importancia en algun momento de su vida.

La finalidad de este trabajo de investigacién es formular el plan de negocio para la creacion
de una tienda de articulos decorativos en la ciudad de Quito, para ello es necesario efectuar
un analisis situacional para identificar las oportunidades y amenazas del sector; realizar un
estudio de mercado para la obtencion y andlisis de datos sobre el mercado de articulos
decorativos; elaborar un estudio técnico administrativo para contemplar los aspectos
operativos necesarios para la tienda de articulos decorativos y realizar un estudio financiero

para evaluar la rentabilidad econdmica de la tienda de articulos decorativos.

La investigacion de esta problemética se realiz con el interés de culminar los estudios
universitarios, incrementar conocimientos sobre el fabuloso mundo de la decoracion y la
fabricacion de esculturas artisticas de calidad y la creacion de una tienda de articulos
decorativos con una gran variedad de productos que satisfagan las necesidades especificas
de cada cliente, genere empleo al sector artesanal calificado y se posicione como una marca

reconocida a nivel nacional. Las ciencias administrativas ayudan al emprendedor en la
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elaboracion de un plan de negocio, para que asi, pueda prevenir errores durante la operacion

de la empresa y mas bien alcanzar el éxito empresarial.

La metodologia que se emplea en este proyecto es objetiva con la finalidad de obtener la
mayor cantidad de informacion de manera precisa para posteriormente poder analizarla y
tomar decisiones asertivas, en ese sentido, un estudio descriptivo ayuda a identificar los
sucesos mas relevantes del entorno de articulos decorativos y recolectar la mayor cantidad
de informacién de personas o grupos, para lo cual se utiliza una metodologia deductiva que
permite partir de generalidades estudiadas y analizadas para alcanzar resultados aplicables.
Se implementan, ademas, métodos de investigacion como la observacion para el registro
valido y confiable de comportamientos y hacer uso de instrumentos de medicion como las
encuestas que permiten obtener respuestas representativas de una poblacion y las entrevistas
a profundidad realizadas a expertos del tema para conocer la trayectoria de la industria y las

dificultades que se pueden presentar en el camino.



1. ANALISIS SITUACIONAL

El analisis del ambiente industrial y competitivo de una compafiia, permite comprender el
sector en el que se opera, considerando variables que nos permitan identificar oportunidades
y amenazas existentes en el entorno, como también identificar las fortalezas y debilidades de

la organizacion para la correcta toma de decisiones.

El analisis situacional del entorno juega un papel importante, ya que nos da a conocer el
panorama de la industria para asi, separar los factores mas importantes del éxito competitivo.
Por ejemplo, conocer quienes gozan de posicionamiento lleva a la empresa a una realidad y

a establecer un punto de partida para la elaboracion de estrategias competitivas.

La utilidad que puede alcanzar un negocio, es de suma importancia y en ocasiones las
industrias se ven afectadas por novedades y tendencias que modifican las condiciones,
algunas con mayor rapidez que otras y conocer factores como la tasa de crecimiento en la
industria o el ciclo de vida de la industria, nos permite incursionar en un negocio rentable.
Asi mismo, diagnosticar de manera sistematica las principales presiones competitivas
existentes en el mercado nos refleja que tan facil o complejo puede resultar ser exitosos,
ademas el buen manejo de la informacion y el andlisis de las estrategias de los competidores
permite predecir el rumbo de los competidores y establecer movimientos clave para la ventaja

competitiva (Gamble, Peteraf, Strickland, & Thompson, 2012).

1.1 Macroambiente

El entorno se puede analizar a partir de sus diferentes aspectos, o sea el entorno demogréfico,
el economico, el politico legal, el sociocultural y el tecnoldgico. Se debe escoger indicadores
sensibles de cada aspecto del entorno contextual y que sean capaces de detectar los cambios
y las tendencias que llegaran. Toda organizacion sigue ciertos indicadores, y deja a un lado
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otros, dependiendo de su experiencia o sus prioridades. Esta eleccion es critica porque, en
ocasiones, se deja de seguir un indicador importante, uno que la organizacién y sus ejecutivos
no evaluaron como tal, y esto provoca que les sorprendan los acontecimientos generados por

el indicador olvidado (Chiavenato & Sapiro, 2015).

El analisis del macroambiente se centra en la identificacion y evaluacion de las tendencias y
acontecimientos que estdn mas alla del control de la empresa y que afectan de modo
significativo a todos los productos, servicios, mercados y empresas. El andlisis de las
variables externas revela oportunidades y amenazas clave que confrontan a una empresa, de
tal manera que se aproveche las oportunidades de las cuales podria beneficiarse y evitar o

reducir el impacto de las amenazas potenciales (David, 2003).

1.1.1 Factores Politicos y Legales.

Segun Gamble et. al. (2012) los factores politicos abarcan las politicas y procedimientos
politicos, asi como la normatividad y leyes que las compafiias deben cumplir. Algunos
ejemplos son las leyes laborales, normas antimonopolios, politica fiscal, politicas
regulatorias, clima politico y fuerza de las instituciones como el sistema judicial. Algunos
factores politicos, como la desregulacion bancaria, son especificos de una industria. Otros,
como la legislacién sobre salarios minimos, afectan mas a ciertos tipos de industrias

(industrias intensivas en mano de obra, de bajos salarios) que a otros.

Los factores gubernamentales intervienen en el desempefio de las empresas ya sean
multinacionales, nacionales o locales, por lo cual hay que mantenerse actualizados de los
cambios que puedan surgir en variables como subsidios, leyes de patentes, restricciones de
comercio, aranceles y acuerdos entre paises para poder realizar pronosticos adecuados sobre

los cambios que puedan surgir a futuro.



El actual gobierno del Ecuador representado por el presidente Lenin Moreno heredo una
situacion macroecondémica sumamente complicada, caracterizada por tres desequilibrios
fundamentales: el primero un desequilibrio fiscal, asociado a la inviabilidad del abultado
gasto del sector publico frente a la caida de los ingresos petroleros; el segundo es un
desequilibrio interno, asociado a la contraccion de la demanda en el mercado doméstico que
ha llevado a un proceso recesivo y a la destruccion de buenos empleos y el tercero es un
desequilibrio externo, asociado a la sobrevaloracion del tipo de cambio real que implica una
fuerte pérdida de competitividad de los productos ecuatorianos en los mercados
internacionales. Adicionalmente, el espacio de maniobra para la politica se ve afectado aun
mas debido a cuatro factores condicionantes propios del pais: ausencia de ahorros liquidos,
elevada prima de riesgo soberano, estructura productiva dependiente de la demanda interna,

y alta conflictividad politica (de la Torre & Parrales, 2017).

Segun la ultima encuesta de Cedatos, el presidente Moreno tiene un 19% de aprobacion vy el
79.7% de encuestados no cree en su palabra. Estos datos y algunos traspiés politicos (como
la derogacion del Decreto 883, asi como el archivo del proyecto econémico urgente en
octubre 2019), muestran el camino cuesta arriba que tiene el Gobierno en términos de
gobernabilidad. La implementacidn de propuestas legislativas se dificultara y la inestabilidad
politica, se elevara. Esta inestabilidad y reducida gobernabilidad, afectaran el proceso de

planificacion a mediano y largo plazo de las empresas del pais (LLYC Ecuador, 2020).

El estallido social producto de la expedicion del Decreto Ejecutivo 883 que eliminaba los
subsidios a los combustibles y las subsiguientes pérdidas y afectaciones economicas
derivadas, sirvieron para ilustrar cbmo una decision politica o econémica puede afectar
directamente al sector privado. Estos hechos fueron un recordatorio de la importancia de la
anticipacion, identificacion y mitigacion de los riesgos politicos, econdmicos y sociales, para
las empresas. Frente a las elecciones de febrero de 2021, la incertidumbre sobre el rumbo
econémico y politico del pais llegara a su maximo nivel. Es por esto que las compafiias del
pais reevaluardn sus decisiones de inversion hasta tener el panorama méas claro.
Adicionalmente, los diferentes partidos que han apoyado al ejecutivo con el objetivo de llegar

a una gobernabilidad minima seguramente dejaran de hacerlo con miras a las elecciones



generales. Esto, muy probablemente, agudizara la poca gobernabilidad que le queda al

Ejecutivo tras el turbulento mes de octubre (LLYC Ecuador, 2020).

El coronavirus, causante de la enfermedad Covid-19, ha cambiado la vida de cientos de
millones de personas, tanto en Ecuador como en el resto de paises del planeta. Ahora,
América Latina es el epicentro de la pandemia, de acuerdo con la Organizacion Mundial de
la Salud (Expreso, 2020).

Segun un articulo publicado en diario el Comercio, a finales de febrero de 2020 se anuncio
el primer caso de Covid-19 en el Ecuador por lo cual se establecieron normativas para el
cuidado de la ciudadania en el Ecuador. EI Municipio de Quito llevé a cabo un trabajo con
las empresas para realizar una activacion econémica ordenada y evitar contagios del covid-

19, por lo cual los locales deben implementar nuevas normativas, entre ellas:

- Los locales deberéan tener un protocolo de seguridad, por lo cual el negocio debera
elaborar un protocolo en el que consten todas las medidas puertas adentro que debera
tomar para garantizar la seguridad del producto o servicio que ofrecen. Alli deben
constar las exigencias tanto para sus clientes, como para sus trabajadores y
proveedores. Asi mismo, el paso a paso de como reaccionar, por ejemplo, si se

registra un caso positivo en el establecimiento.

- Los establecimientos deberan reducir el aforo, aunque todo depende del tamarfio del
local. Tomando en cuenta la actividad a la que se dedica, esa disminucion podria

significar, incluso que disminuya la capacidad en un 50% o maés.

- Los locales deberan redisenar la distribucion de las zonas del local comercial. El
objetivo es que no ocurran aglomeraciones ni al hacer el pedido, ni al cancelar la
cuenta. Si se forman filas, el local debera tener sefalizada la zona donde cada cliente

debera pararse.


https://www.expreso.ec/actualidad/coronavirus-quito-mantendra-ocho-dias-semaforo-rojo-12242.html

- Sin mascarilla nadie podra entrar a un local comercial, tanto para los clientes como
para sus trabajadores. Esa exigencia esta vigente en la capital en el espacio publico,
y la persona que no la cumpla debera pagara una multa de USD 100. Si se identifica

gue un local comercial deja entrar a personas sin este dispositivo, sera sancionado.

- Se debera extender sus horarios de atencion, como su aforo va a disminuir, la
extension del horario de atencion permitird al local atender a méas clientes y tener
mayores ingresos. La medida, ademas, permitira evitar amontonamientos y una

utilizacion mas eficiente del servicio de transporte pablico, aplanando las horas pico.

- Los locales deberan tener lavabos y gel para los clientes para facilitar el lavado de
manos de los clientes, por lo cual deberan contar con un nimero minimo de lavabos,
lo que definird el aforo. Paralelamente, los establecimientos deberan poner a

disposicion de las personas gel antibacterial o alcohol.

El alcalde Jorge Yunda sefial6 que, para hacerlo, el local debera realizar pruebas de covid-19
a todo su personal para garantizar que no hay riesgo de propagacion del virus (Evelyn
Jacome, 2020).

El presidente de la Republica, Lenin Moreno, informo el miércoles 19 de agosto del 2020
sobre la firma del Decreto Ejecutivo 1130, para extender por 24 meses mas el plazo para la
exoneracion del Impuesto a la Renta y Salida de Divisas de las nuevas inversiones
productivas. En el articulo Unico, el decreto sefiala: Prorrogar por veinticuatro (24) meses el
plazo para que nuevas inversiones productivas puedan acogerse a los incentivos establecidos
en los articulos 26 y 27 del Capitulo Il de la Ley Organica para el Fomento Productivo,
Atraccion de Inversiones, Generacion de Empleo y Estabilidad y Equilibrio Fiscal de
conformidad con lo establecido en su disposicion transitoria tercera. EI documento sefala:
“En el término de 30 dias contados a partir de la vigencia del presente Decreto Ejecutivo, el
Comité Estratégico de Promocion y Atraccion de Inversiones revisard y adecuara los

parametros que deberan cumplir las inversiones que soliciten someterse al régimen de



incentivos establecidos en la normativa vigente, cuyo cumplimiento debera ser monitoreado

por el Ministerio de Produccion, Comercio Exterior, Inversiones y Pesca (EI Comercio,

2020).

Se pudo extraer de la pagina del Servicio de Rentas Internas la Ley Organica para el Fomento

Productivo, Atraccion de Inversiones, Generacion de Empleo y Estabilidad y Equilibrio

Fiscal que propone un plan de estabilidad econdémica a largo plazo, asi también plantea

incentivos para atraer nuevas inversiones al pais, tanto internas como externas, fomentando

el empleo y dinamizando la produccién y la economia. Entre los beneficios de la ley se

encuentran los siguientes:

Exoneracion del impuesto a la renta y su anticipo por 8 afios en emprendimientos
ubicados en zonas urbanas de Quito. En sociedades nuevas y existentes el
incentivo aplicara solo si se genera empleo neto, con las condiciones y

procedimientos que establezca el reglamento, considerando el tamarfio de la empresa.

Beneficios del Impuesto a la salida de divisas en cuanto a pagos por importaciones
de bienes de capital y materia prima, hasta por el monto y plazo estipulado en contrato
de inversion. Ademas, dividendos distribuidos por sociedades nacionales o
extranjeras domiciliadas en el Ecuador a favor de beneficiarios efectivos residentes o
no, hasta por el plazo establecido en el contrato de inversion, siempre que los recursos
provengan del extranjero y el inversionista demuestre el ingreso de las divisas del

pais.

En Industrias basicas la exoneracion de Impuesto a la Renta y su anticipo por 15 afios
contados desde el primer afio en el que se generen ingresos atribuibles directa y

Unicamente a la nueva inversion.

Adicionalmente reformas para una reduccion gradual del Impuesto a la salida de

divisas y uso del crédito tributario hasta por 5 afos.



Esta ley incentiva en diferentes ambitos para emprender con beneficios dentro del Ecuador,
facilitando la actividad econdmica para la empresa en sus primeros afios de operacion (SR,
s.f).

Tabla 1. Resumen Factores Politicos y Legales

O1 | Leyes que incentivan el emprendimiento.
Al | Gobierno debilitado.

A2 | Incertidumbre en el entorno politico.

A3 | Normativas limitantes durante la pandemia.

Elaborado por el autor

1.1.2 Factores Economicos.

Los factores economicos hacen referencia a variables que pueden afectar directa o
indirectamente a la empresa presentando oportunidades o amenazas. Segun Gamble et. al.
(2012) se trata de los factores econémicos en los ambitos local, regional, nacional o
internacional que afectan a empresas e industrias, como tasas de crecimiento econémico, de
desempleo, de inflacion y de interés, déficits o superavits comerciales, tasas de ahorro y
producto interno per capita. Los factores econémicos también son las condiciones en los
mercados de acciones y bonos que afectan la confianza del consumidor y el ingreso para
gasto discrecional. Algunas industrias, como la de construccidn, son en especial vulnerables
a las bajas econdmicas, pero se ven afectadas positivamente por factores como bajas tasas de
interés. Otros factores, como las ventas al menudeo con descuento, son benéficos cuando las
condiciones economicas generales se debilitan, pues los consumidores son mas conscientes

del precio. En ese sentido, se consideran algunas variables para su respectivo analisis.



1.1.2.1 Inflacion.

El fendmeno de la inflacion se define como el aumento persistente y sostenido del nivel
general de precios a través del tiempo. Existe inflacién cuando aumentan de forma sostenida
los precios del conjunto de bienes y servicios de una economia. Es decir, cuando la media de
los precios de todos los bienes y servicios de un pais sube. La subida de precios provoca la
pérdida de poder adquisitivo de los ciudadanos, dicho de otra manera, si hay inflacion
significa que con el mismo dinero podremos comprar menos cosas que antes. Una de las
funciones de los precios es permitir a los compradores indicar la cantidad de productos que
desean comprar segun el precio del mercado y a los empresarios determinar la cantidad de

productos que desean vender en cada periodo (Sevilla, 2019).
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Figura 1. Inflacion Mensual General

Fuente: (BCE, 2020).

Segun Guillermo Granja, docente de economia de la Universidad Ecotec, explica que la
inflacion anual negativa es una sefial de que la poblacion ecuatoriana esta demandando menos
bienes, por factores como el incremento del desempleo y el deterioro del empleo adecuado,

ya que no se trata de un escenario en el que la poblacién tiene poder adquisitivo y solo esta
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esperando que bajen los precios, lo que sucede es que las personas no tienen los recursos para
demandar mas bienes (Tapia & Astudillo, 2020).

1.1.2.2 Producto Interno Bruto (PIB).

Es el valor de los bienes y servicios de uso final generados por los agentes econémicos
durante un periodo. Su célculo se deriva de la construccion de la matriz insumo/producto,

que describe los flujos de bienes y servicios en el aparato productivo (BCE, s.f.).

“En el primer trimestre de 2020, el PIB mostr6 una tasa de variacion negativa de 2.4%, en
relacion al primer trimestre de 2019 y una tasa de -2.1% respecto al trimestre anterior”’(BCE,
2020).
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El Banco Central del Ecuador proyect6 un decrecimiento de la economia del pais andino de

entre el 7.3% y el 9.6% para este afio ya que la economia ecuatoriana se vio afectada por
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acontecimientos como el estado de excepcidn decretado por la emergencia sanitaria en todo
el territorio nacional, el 16 de marzo, lo que determind la suspension de todas las actividades
economicas y del trabajo presencial, con excepciones. Los escenarios previstos por la entidad
apuntan a fuertes caidas en las importaciones, exportaciones, inversion publica, inversion
privada, gasto del gobierno y remesas. Ademas, en el ambito internacional, la economia
ecuatoriana se ha visto afectada por una caida significativa en los precios de su principal
producto de exportacion, el petréleo crudo, y un menor dinamismo en la demanda externa de
productos no petroleros, resultado de la contraccién econdmica de China, Estados Unidos y
la Unidn Europea, por las medidas de confinamiento y aislamiento ante el Covid-19 (La
Republica, 2020).

En cuanto a la variacion interanual del “PIB (-2.4%) las actividades econdémicas que
presentaron una mayor tasa de variacién positiva fueron: Acuicultura y pesca de camarén
(7.7%); Electricidad y agua (6.3%); Petrdleo y minas (2.4%); y, Correo y Comunicaciones
(2.1%)”(BCE, 2020).

2020 .1, CONTRIBUCION DEL VAB POR INDUSTRIA A LA

VARIACION INTER-ANUAL (t-4) DEL PIB 2020.1 TASAS DE VARIACION (t/t-4) DEL VAB POR INDUSTRIA
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Figura 3. Distribucién del VAB por industria
Fuente: (BCE, 2020)
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https://www.larepublica.ec/blog/politica/2020/06/01/ecuador-registra-3-394-fallecidos-oficiales-y-39-994-positivos-por-covid-19/

La crisis ha puesto a la sociedad ecuatoriana frente al dilema de una creciente pobreza que
aumentara bastante este afio como consecuencia de la destruccion de empleo. Los sectores
mas afectados son la construccion (-7,1 %), refinacién de petréleo (-6,7 %), turistico (-4,9
%) y ensefianzay servicios sociales (-4,7 %). El decrecimiento econémico del pais representa

una amenaza para el proyecto que se quiere llevar a cabo (Agencia EFE, 2020).
1.1.2.3 Desempleo.

El Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC) con la finalidad de proveer
informacion del mercado laboral ecuatoriano realiza la Encuesta Nacional de Empleo,
Desempleo, y Subempleo (ENEMDU). El INEC recibi6 asesoramiento de la CEPAL para
mantener su produccion estadistica durante la emergencia sanitaria. La recomendacion del
organismo internacional fue realizar el seguimiento de paneles (hogares) efectivos de
levantamientos inmediatamente anteriores, con la finalidad de contar con informacion de

contacto y asi mantener la seleccion probabilistica de la muestra (INEC, 2020).

Evolucidon del empleo*:

\acional

remunerad En mayo-junio 2020, los indicadores
de mercado laboral se ubican en:

27.2% 26.4% 25.9% 28,0% ’ 4 * Empleo adecuado: 16,7%
* Subempleo: 34,5%
* Oftfro empleo no pleno: 25,2%

* Empleo no remunerado: 7,7%

ENEMDU

Nota: Debido a la emergencia sanitaria por

16
Figura 4. Evolucién del empleo

Fuente: (INEC, 2020)
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La tasa de empleo adecuado se ubicé en el 16.7% al cierre del primer semestre del presente
afio, mucho menos que junio del 2019, cuando la tasa era del 37,9%.

El ministro del Trabajo, Andrés Isch, indica que el crecimiento del desempleo en 9,5 puntos
porcentuales, es consistente con lo que esta pasando en la regién, a proposito del impacto
econdémico generado por la pandemia del covid-19. Es una caida historica que no se habia
registrado desde la Gran Depresion de 1930 y esto conllevaria a tener una tasa de desempleo
que alcanzaria no menos de 11,5 puntos porcentuales en la region. En el caso de Ecuador, al
finalizar el afio la tasa de desempleo podria rondar del 10 al 11%, lo cual también encaja con
la realidad actual (El Comercio, 2020).

En la capital, uno de los sectores mas golpeados en el empleo, es el comercial. Quito ya venia
registrando una mayor caida en el empleo formal segln datos del Instituto Ecuatoriano de
Estadistica y Censos (INEC). Esa tendencia se mantuvo en el transcurso del afio y se agudizd
con la crisis generada por la pandemia. La decision del gobierno de recortar el gasto en
burocracia es una de las razones ya que se concentra en la capital la mayor cantidad de
servidores publicos, aproximadamente entre el 40 a 50% de los mismos. Segun datos del
Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social (IESS), la reduccion de afiliaciones durante la
pandemia se ha disminuido en su mayoria en Pichincha, con 46 % menos de asegurados,
principalmente en Quito, en Guayas 24 % menos y en otras provincias 24 % menos. Segun
el Ministerio del Trabajo, entre la reduccion de empleos consta la terminaciéon de 3.000
contratos ocasionales en la funcidn publica durante la emergencia sanitaria. El titular de esta
cartera de Estado ha dicho que en total se han perdido al menos 115.000 puestos también en

el sector privado (Dominguez, 2020).

Tabla 2. Resumen Factores Econdmicos

Al | Menor poder adquisitivo de la poblacion ecuatoriana.

A2 | Decrecimiento economico en el pais.

A3 | Caida del empleo pleno adecuado.

Elaborado por el autor
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1.1.3 Factores Socioculturales.

Las tendencias sociales, culturales y demograficas describen la forma de vida, trabajo y
consumo de los habitantes. Las tendencias sociales, culturales, demogréaficas y ambientales
definen la forma de vida, de trabajo, de produccion y de consumo de la poblacion. Las nuevas
tendencias crean un tipo distinto de consumidor y, como consecuencia, la necesidad de
diferentes productos, servicios y estrategias. Factores relacionados con las preferencias y
gustos pueden ser claves y patrones guia para el direccionamiento de la empresa, entre ellos

factores como la edad, salario, tasa de crecimiento y niveles de educacion (David, 2003).

En la actualidad el comercio electronico tiene gran acogida a nivel mundial, opacando las
maneras tradicionales de comercio y ocasionando cambios en los habitos de compra de los
consumidores. La Comision Econémica para América Latina (CEPAL) indico en un reporte,
publicado el afio pasado, que América Latina contribuird con un 6% en el desarrollo del
comercio electronico internacional a nivel mundial. Para el proximo afio, la Comision estima
que el 38% del e-commerce regional estara relacionado con este intercambio. En el afio 2018,
en promedio, un ecuatoriano gastd6 USD 46,8 a través del comercio electrénico, segin un
estudio de Linio, la plataforma digital de ventas en linea. El pais que lleva la delantera en
comercio electrénico es Chile, una persona consumid el afio pasado, en promedio USD 314,4.
Le siguen Mexico, Per( y Argentina (Ekos, 2019).

Ecuador se queda atras en el comercio electronico debido a la inseguridad que sienten los
clientes al realizar compras en linea, por estafas realizadas y malas experiencias con empresas
fantasmas, sin embargo, poco a poco las ventas electronicas en el Ecuador estan siendo
reguladas de manera efectiva, y siendo preferidas por la facilidad que presentan para la
adquisicién de productos, adicionalmente, el comercio electrénico esta madurando de forma
exprés durante la pandemia del coronavirus. EI consumidor ha aumentado las compras por
internet durante las semanas de confinamiento, las empresas se han visto obligadas a
potenciar la venta online. El impulso que vive el e-commerce se explica por su comodidad

ya que las restricciones a salir a la calle y el temor al contagio han forzado a muchos a
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aumentar las compras online, especialmente en el canal de alimentacion, también los usuarios
mas reticentes se han visto obligados a superar los temores asociados a los pagos por internet

y realizar compras por primera vez (Gispert, 2020).

En el reporte de tendencia globales emitido por Euromonitor International (2019), nos
indican que hoy en dia las expectativas se basan en conveniencia del consumidor con
eficiencia tecnoldgica, mejora de la experiencia y contacto humano con mayor nivel de
automatizacion en servicios y contacto por medio de plataformas de mensajeria, bots,
servicios de inteligencia artificia, campafias publicitarias y contenido personalizado cada vez
mas cognitivo. Estamos viviendo en una era post digital en la cual ya no importa solo la
cantidad de usuarios y plataformas, sino la integracion de acciones off line con contenidos,
plataformas y servicios online, creado de experiencias de valor, servicios y asistencia para
usuarios gque cada vez valoran mas a las marcas que no solo se enfocan en vender, sino en
hacer sentir, conectar con ellas y acercarlos a sus soluciones. Los articulos decorativos
abarcan una gran variedad de productos y es dificultoso encontrar un producto en especifico,
por lo cual, el comercio electronico juega a favor de esta industria ya que facilita el proceso

de compra y es una oportunidad que hay que empoderarla de la mejor manera.

Las tendencias globales de consumo aportan perspectivas sobre los cambiantes valores y
prioridades del consumidor y exploran la forma en que se desplaza su comportamiento
afectando a los negocios a nivel global. Los consumidores buscan experiencias exentas de
problemas que les permitan dedicar mas tiempo a su vida profesional o social, buscan
medidas preventivas contra la enfermedad, infelicidad e incomodidad que pueden adoptar y
consumir sin tener que consultar con un profesional. El equilibrio mental, espiritual y fisico
es una prioridad, se trata de cuidarse a uno mismo y enfocarse en la prevencion y disfrute de
la vida. También buscan productos auténticos y diferenciados y experiencias que les permita
expresas su individualidad. La movilidad y flexibilidad sin precedentes, han llevado a los
compradores a considerar los objetos tangibles como importantes para definir quienes son y
mejorar su sentido de pertenencia. Los consumidores aprecian la alegria de buscar la compra

correcta en tiendas, especialmente para las cosas que les apasionan. También, los
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consumidores actuales son mas sensibles a los problemas derivados del desperdicio plastico
y esto esta teniendo un impacto en sus habitos de compra. El porcentaje de los que estan
dispuestos a pagar mas por alimentos envasados, frescos y ambientalmente conscientes o
amigables se ha incrementado en los Ultimos dos afios. Los consumidores usaran sus
billeteras para protestar por el uso irresponsable del plastico, lo que puede crear un circulo
virtuoso en el que la industria logre beneficios de sostenibilidad, ademas, la preocupacion
por el bienestar animal seguird evolucionando. El significado de negocio responsable esta

cambiando y demanda a las empresas mejorar sus estandares de bienestar animal.

La globalizacidn ha permitido que méas productos se conviertan en commaodities, generando
un paradigma gracias al cual los consumidores saben que pueden contar con casi cualquier
producto desde cualquier lugar, en cualquier momento y a un costo relativamente bajo
(Angus & Westbrook, 2019).

Tabla 3. Resumen Factores Socioculturales

O1 | Crecimiento del comercio electrénico.

02 | Tendencias de consumo favorables.

Elaborado por el autor

1.1.4 Factores Tecnoldgicos.

Segun Gamble et. al. (2012) los factores tecnoldgicos son el ritmo de cambio tecnolégico y
los avances técnicos que llegan a tener amplios efectos en la sociedad, como la ingenieria
genética, la popularizacion de internet y los cambios en las tecnologias de comunicacion. El
cambio tecnoldgico puede alentar el nacimiento de nuevas industrias, como las que se basan

en la nanotecnologia, y perturbar otras, como la disquera.

En un articulo de FORBES indican que actualmente con la popularidad de internet existe una
gran cantidad de informacion disponible en la red, la cual resulta dificultoso clasificarla,
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manipularla y categorizarla por lo cual aparece el Big Data que facilita la busqueda y analisis
de datos. Actualmente es usado en temas como la ciencia y salud, ademas los gobiernos lo
usan para medir variables como el trafico o elecciones, y en empresas para medir gustos,
ventas e inclusive para formular modelos predictivos. El Big Data es el proceso de
recoleccion, almacenamiento y analisis de grandes cantidades de informacion. La
complejidad y el gran volumen de datos impiden que estos puedan ser analizados por los
medios tradicionales. Lo que hace diferente al Big Data de otro tipo de mecanismos utilizados
para la gestion y el anlisis son las 5Vs: volumen, velocidad, variedad, veracidad y valor de
los datos.

En el mundo de los negocios el Big Data proporciona informacion a las empresas. Permite
fijar de forma estratégica objetivos, centrando acciones en utilizar y sacar partido a las nuevas
oportunidades que pueden aparecer entre estos datos, e incluso, abandonar aquellos objetivos
0 estrategias que resulten problematicas (Jimenez, 2019).

La automatizacion de procesos en la empresa es un avance importante que esta tomando
mucha fuerza en este siglo, los avances de la inteligencia artificial y la aceleracion
tecnologica son cada vez mayores. Automatizar los procesos en una empresa no es mas que
integrar la tecnologia de softwares 0 maquinaria para hacer algunas actividades mas rapidas,
a un menor costo y aumentando la productividad. En general, la mayoria de las empresas
tienen un modo de trabajo que sigue una linea especifica e involucra a personas de diferentes
areas; lo que da como resultado un proceso que puede estar definido formalmente o no. Esto
se conoce usualmente como sistema de trabajo y es especifico para cada empresa

(Bpartnerslab, s.f.).

Segun el blog de Alegra (2020) desde la perspectiva empresarial, la confiabilidad, la
disponibilidad, la productividad, el rendimiento y la reduccién de costos son argumentos
poderosos para adoptar una solucion de automatizacion de procesos. Algunos de los

beneficios de la automatizacion de procesos son:
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Mayor productividad: La asociacién correcta entre el hombre y la maquina permite
un mayor rendimiento en el dia a dia. La correcta automatizacion de los procesos
permite un uso pleno de la tecnologia para la optimizacion del servicio prestado y de
los costos de la organizacion. La gestion del tiempo es un punto clave para la

productividad y crecimiento organizado del negocio.

Reduccioén de costos: Los recursos utilizados probablemente se reduciran, ademas,
los colaboradores podran utilizar su tiempo para resolver tareas mas importantes. Al
automatizar procesos como los administrativos que implica control de cuentas,
facturacion, ventas, inventario, se ahorra tiempo y recursos que se traduce en
disminucion de costos operativos, y que se podra invertir, por ejemplo, en acciones

de marketing para crecer el negocio.

Se evita errores: La probabilidad de cometer errores disminuye drasticamente cuando
los procesos estan automatizados. Los procedimientos a seguir son del conocimiento
del colaborador y resulta ser mas facil para él desempefiar su trabajo de forma
correcta. Los errores en la gestion de un negocio tienen un costo, por ello, al
implementar la automatizacion se logra disminuir los errores manuales y se agilizan
actividades administrativas como procedimientos de pagos, ventas, y facturacion.
Ademas, se tiene un mejor control sobre los procesos de la empresa ya que la
automatizacion permite conocer tanto el estado general de un sistema como el estado
de una tarea en especifico. El control de las tareas humanas por medio de la
automatizacion generalmente ocurre con las tareas repetitivas, lo cual ahorra tiempo
y ademas ayuda a mitigar el desgaste mental que implica para una persona el ejecutar

la misma tarea operativa por horas.

Mejora la comunicacion: De igual forma, se podran sincronizar de mejor manera
diferentes sectores de la empresa, mejorando la comunicacion, evitando errores y
aumentando la velocidad de procesamiento de datos. Es muy complejo, una persona
conseguir organizarse entre e-mails, notas y pequefios recordatorios; con un flujo de

trabajo automatizado, la comunicacién en la empresa se vuelve mas simple debido a
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la existencia de un panel de control en el software. Si todos los empleados consultan
la misma herramienta, la comunicacion entre departamentos se hace mas facil, ya que

todos saben el trabajo que los colegas estan desarrollando.

La automatizacion hace referencia a un proceso integral a través del cual los negocios
impulsan sus tareas para hacerlas mas eficaces y con mayor calidad. Esto obliga a la puesta
en marcha de acciones como la digitalizacion de la informacion, la integracion de
aplicaciones y areas, la aceleracion de los tiempos, la reduccion de mano de obra, la
implementacion de sistemas software, entre otras, es decir, hablamos de una funcion que
busca que las empresas estén al tanto de todo lo que sucede a su alrededor y responda a las
exigencias de mercados cada vez mas agiles, competitivos, dinamicos y donde diferenciarse

es un valor esencial (Business School, s.f.).

Tabla 4. Resumen Factores Tecnoldgicos

O1 | Herramientas para gestionar la informacion.

02 | Automatizacion de procesos.

Elaborado por el autor

1.2 Microambiente

Corresponde al entorno interno de la empresa. Un sector esta compuesto por un grupo de
empresas que comercializan productos que son sustitutos similares. Cuando estas empresas
compiten, también influyen unas en otras. Por lo general los sectores incluyen una abundante
mezcla de estrategias para competir que son utilizadas cuando las empresas buscan la
competitividad estratégica y los rendimientos superiores al promedio. En parte se elige estas
estrategias debido a la influencia de las caracteristicas de un sector. Se analiza la naturaleza
global de la competencia en la industria y se identifican los problemas que estan teniendo las
empresas con las fuerzas de la competencia en un sector. El entorno del sector a menudo

tiene un efecto en la competencia estratégica y los rendimientos superiores al promedio de
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una empresa mas directo que el efecto que produce el entorno general (Hitt, Ireland, &
Hoskisson, 2008).

1.2.1 Las cinco fuerzas de Porter.

Las cinco fuerzas competitivas — entrada, riesgo de sustitucion, poder de negociacion de los
compradores, poder de negociacion de los proveedores y rivalidad entre los competidores
actuales — reflejan el hecho de que la competencia en un sector de mercado no se limita en

absoluto a los participantes bien establecidos (Porter, 2008).

1.2.1.1 Entrada de nuevos competidores.

La entrada de nuevos competidores es la entrada potencial al mercado de nuevas empresas
que producen o venden el mismo tipo de producto o servicio e identifican la facilidad o
dificultad que pueden presentar las empresas para emprender su actividad econdémica. Si
resulta facil participar en un mercado, entonces, tan pronto como resulten atractivas las
utilidades, habrd nuevos participantes. Si la demanda de los productos de la industria no
aumenta en medida equiparable al incremento de capacidad que ha producido el nuevo
participante, entonces es muy probable que bajen los precios y con ellos, las utilidades. Por
ende, la amenaza de participantes nuevos impone un tope a la rentabilidad de una industria
(Bowman, 1996).

No existen barreras de entrada dificiles de romper en el mercado de articulos decorativos,
pues no existen economias de escala, el nivel de inversion es bastante bajo e inclusive el
acceso a los canales de distribucion es aceptable mediante el buen manejo de outsorcing. La

diferenciacion de productos es un punto que juega a favor mediante la personalizacion de
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articulos decorativos, lo cual le da un fuerte impulso al emprendimiento para arrancar con

fuerza.

Tabla 5. Resumen entrada de nuevos competidores

O1 | Baja inversion inicial.

02 | Personalizacién de productos.

Elaborado por el autor

1.2.1.2 Productos Sustitutos.

Segun Porter (2008) los productos sustitutos se refieren a la aparicion de nuevas empresas
que producen o venden productos alternativos a los de la industria que pueden llegar a
sustituirlos, de esta manera los consumidores dejan de comprar un producto para sustituirlo
por otro de caracteristicas similares. En cuanto mas atractiva sea la opcion de precios que
ofrecen los sustitutos, mayor sera el margen de utilidad. Los sustitutos no sélo limitan las
utilidades en tiempos normales, sino que ademas aminoran las que una industria puede
cosechar en épocas de prosperidad. Para descubrir productos sustitutos es necesario buscar
otros productos que realicen la misma funcion que el de la industria. Algunas veces es una
tarea sutil y lleva al analista a industrias aparentemente muy distintas. La posicion frente a

los productos sustitutos requiere a veces acciones colectivas de la industria.

Los Articulos Decorativos desde tiempos inmemorables han sido caracterizados por cumplir
dos funciones principalmente, por un lado, ilustra su funcion estética en su categoria mas
elevada de arte y por otro lado un fin utilitario mas practico conocido actualmente en la
industrializacion de productos, en ese sentido, los articulos decorativos con un fin estético
pueden ser remplazados por cuadros, floreros y lamparas que embellezcan los hogares de los
clientes. Por otro lado, los articulos decorativos con un fin utilitario pueden ser remplazados
por simples productos como portalapices, cajas, porta vinos entre otros. Esto principalmente

por una diferencia de precios existente, sin embargo, realizando un correcto estudio de la
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identificacion de nichos de mercado permitira que se pueda llegar a clientes que valoran la

decoracion en productos utilitarios (Borras Gualis, Esteban Lorente, & Alvarado, 1996).

Otros productos sustitutos también son los mundialmente famosos Funko que fabrican
articulos coleccionables con toda clase de tematicas como personajes de peliculas, series,

libros, artistas musicales, deportistas, entre otros.

Avenperc:

Figura 5. Figuras Funko de Avengers

Fuente: (Funko, 2020)

En la ciudad de Quito estos productos son distribuidos por varias tiendas de articulos de

coleccion y con gran acogida por un publico deseoso de mostrar a sus conocidos su

fanatismo.

Tabla 6. Resumen productos sustitutos

Al | Empresa de productos sustitutos mundialmente posicionada.

Elaborado por el autor
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1.2.1.3 Poder de negociacion de los compradores.

El poder de negociacion de los compradores se refiere a su capacidad para negociar los
precios bajos que fijan las empresas en la industria al demandarles mejor calidad y servicio.
Al reducir los precios e incrementar los costos, los compradores poderosos pueden reducir
las utilidades en un mercado. Por tanto, estos se deben considerar una amenaza. Por otra
parte, cuando los compradores son negociadores débiles, las empresas en una industria
pueden incrementar sus precios y quiza reducir sus costos al disminuir la calidad de sus
productos y servicios, con lo que aumentara el nivel de utilidades del mercado (Hill & Jones,
2011).

Si los clientes son pocos o estan bien organizados, estos pueden ponerse de acuerdo en cuanto
a los precios que estan dispuestos a pagar. Las empresas deben mantener una gran cartera de

clientes y bien distribuida para que mantengan un buen nivel de negociacion con los clientes.

La variedad, exclusividad, facilidad y personalizacion que se brinda a los clientes mediante
los articulos decorativos que se ofrece, permite que el poder de negociacion de los
consumidores sea debil, ademas de que existe un equilibrio en la cartera de clientes en cuanto
a ingresos para la empresa, por lo cual existe un control de los precios mas all& de descuentos

que se pueda ofertar.

Tabla 7. Resumen poder de negociacion de los compradores

O1 | Distribucion de ingresos por cantidad de clientes.

Elaborado por el autor
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1.2.1.4 Poder de negociacion de los proveedores.

Segun Hill y Jones (2011) el poder de negociacion de los proveedores se refiere a la capacidad
de los proveedores para incrementar los precios de sus productos, o para incrementar de otra
manera los costos de la industria, por ejemplo, al ofrecer productos de mala calidad o servicio
deficiente. Los proveedores poderosos reducen las utilidades del mercado al incrementar los
costos de la empresa que la conforman; por tanto, los proveedores poderosos son una
amenaza. Por otra parte, si los proveedores son débiles, las empresas en la industria tienen la
oportunidad de obligar a reducir los precios de los productos y demandar productos de mas
alta calidad. Las empresas deben manejar diferentes proveedores y calificar a cada uno de
ellos para que se encuentren preparados en cualquier eventualidad que surja en el ejercicio

economico.

La comercializacion de Articulos Decorativos demanda algunos proveedores como son

proveedores extranjeros, importadores mayoristas y artesanos calificados del Ecuador.

- Las importaciones del extranjero se realizan para los productos que mas se
comercialicen, por lo cual es importante solicitar una gran cantidad de productos para
abaratar costos al maximo de la importacion realizada. En este punto el poder de
negociacién del proveedor es fuerte ya que son quienes ponen las condiciones de la

comercializacién de productos, al ser un emprendimiento el que se efectua.

- Los importadores mayoristas manejan rangos de precios dependiendo el volumen de
compra que se realiza, por lo cual su poder de negociacion es débil siempre que se
mantenga considerables cantidades de compra con frecuencia, inclusive alcanzando

mayores beneficios.

- Los artesanos calificados tienen un poder de negociacion debil ya que sus trabajos
generalmente estan destinados para la comercializacion al consumidor final (B2C) y

una negociacion con empresas (B2B) resulta bastante atractivo para ellos.
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Al existir diferentes proveedores tanto de mercaderia para inventarios como para la
elaboracion de productos personalizados es importante implementar un eficiente canal de
comunicacion con todos los proveedores para evitar posibles inconvenientes en la cadena

de suministro.

Tabla 8. Resumen poder de negociacion de los proveedores

Al | Dificultades en la comunicacién con proveedores.

Elaborado por el autor

1.2.1.5 Rivalidad entre competidores.

La rivalidad entre competidores se efectla con la competencia directa con otras empresas
que ofertan el mismo producto, compitiendo por alcanzar una mayor cantidad de
participacion en el mercado. El andlisis de la competencia es vital para determinar a donde
se encaminan los competidores, estudiar las metas, futuros adquisidores y supuestos del

mercado.

En la ciudad de Quito las tiendas de Articulos Decorativos manejan un conjunto de negocios,
esto permite que se sustenten entre lineas de negocio para alcanzar niveles de rentabilidad
deseados. Por ejemplo, existen tiendas que comercializan articulos decorativos y a la vez
aromatizantes para el hogar o esencias para pipas que son productos con altas frecuencia de
compra a diferencia de los decorativos que generalmente existen largos periodos de tiempo

hasta que un cliente vuelva a comprar.

Actualmente los lideres de la industria son las tiendas Mundo de Maravillas y Teos, las cuales
manejan una gran variedad de productos y abarcan gran parte del mercado. Estas tiendas
disponen sucursales en sitios estratégicos de Quito lo cual les permite llegar con mayor

facilidad a los clientes.
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- Mundo de maravillas ofrece productos importados y productos nacionales a precios
populares, ademas maneja una linea de negocio del hogar ya que es un buen
complemento para los decorativos, pues el merchandising de la tienda es bastante

efectivo.

- Teos es una tienda que maneja un estilo armonizante y espiritual, lo cual le da un
toque méagico y bastante atractivo para la clientela, ademas disponen de una linea de

aromatizantes para el hogar, productos que se manejan con gran frecuencia.
Algunos de los competidores existentes, ademas de los lideres que encabezan el mercado,
son King Edward y Tabaco y pipa, cada una de estas tiendas maneja su estilo personal y

diferentes lineas de negocio, adicionales a los articulos decorativos.

Tabla 9. Resumen rivalidad entre competidores

Al | Competidores con gran participacién de mercado.

Elaborado por el autor

1.3 Matriz Evaluativa del Factor Externo (EFE)

Segun David (2003) una matriz de evaluacién del factor externo permite a los estrategas
resumir y evaluar la informacion econémica, social, cultural, demogréafica, ambiental,
politica, gubernamental, tecnoldgica y competitiva. Se ha considera los factores externos

clave, tanto oportunidades como amenazas determinantes dentro de la industria.
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Tabla 10. Matriz de Evaluacion del Factor Externo

FACTORES EXTERNOS CLAVE PONDERACION| CALIFICACION PUNTUACION

PONDERADA

1 |Leyes que incentivan el emprendimiento 0,10 4,00 0,40

2 |Crecimiento del comercio electrénico 0,10 4,00 0,40
OPORTUNIDADES 3 |Tendencias de consumo favoral?les : 0,10 4,00 0,40
4 [Herramientas para gestionar lainformacién 0,05 2,00 0,10

5 |Bajainversion inicial 0,10 3,00 0,30

6 [Personalizacién de productos 0,05 4,00 0,20

1 |Incertidumbre en el entorno politico 0,05 2,00 0,10

2 |Normativas limitantes durante la pandemia 0,10 2,00 0,20

AMENAZAS 3 |Decrecimiento econémico en el pais 0,20 2,00 0,40
4 |Caida del empleo pleno adecuado 0,05 2,00 0,10

5 |Empresa de productos sustitutos mundialmente posicionada 0,05 3,00 0,15

6 |Dificultades en la comunicacidn con proveedores 0,05 2,00 0,10

1,00 2,85

Elaborado por el autor

Como se puede observar en la tabla de la matriz evaluativa de factores externos el
emprendimiento ha obtenido una calificacion de 2.85 la cual esta por encima de la media,
presentando la viabilidad que existe y las oportunidades que se pueden aprovechar con el
negocio como también considerando las precauciones que se debe tener ante las amenazas

presentes.

1.4 Matriz del Perfil Competitivo (MPC)

Segun David (2003) la matriz del perfil competitivo identifica a los principales competidores
de una empresa, asi como sus fortalezas y debilidades especificas en relacion con la posicion
estratégica del emprendimiento en estudio, por lo cual se realiza un comparativo con las
empresas lideres del mercado de articulos decorativos en la ciudad de Quito: Mundo de

Maravillas y Teos.
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Tabla 11. Matriz del Perfil Competitivo

FACTORES CLAVE DE EXITO Ponderacion EMPRENDIMIENTO |[MUNDO DE MARAVILLAS TEOS

Calificacion [Puntuacion|Calificacion [Puntuacion |Calificacién|Puntuacién

1 |Experiencia en el mercado 0,10 1 0,10 4 0,40 4 0,40
2 |Participacion de mercado 0,15 1 0,15 5 0,75 3 0,45
3 |Calidad de los productos 0,05 2 0,10 3 0,15 3 0,15
4 [Diferenciacidn de productos 0,05 3 0,15 4 0,20 2 0,10
5 |Variedad de productos 0,10 2 0,20 4 0,40 2 0,20
6 [Servicio al cliente 0,10 4 0,40 3 0,30 3 0,30
7 |Fidelidad del cliente 0,15 3 0,45 4 0,60 3 0,45
8 |Competitividad de precios 0,10 3 0,30 2 0,20 2 0,20
9 [Canales de distribucion 0,10 2 0,20 5 0,50 4 0,40
10|Publicidad 0,10 3 0,30 2 0,20 2 0,20
1,00 2,00 2,40 1,85

Elaborado por el autor

Existen competidores que manejan un gran posicionamiento en el mercado, gracias a su
trayectoria y experiencia en la industria, sin embargo, existe una gran oportunidad para el
emprendimiento por el servicio de creacion de articulos decorativos personalizados para los

consumidores.

En la tabla del perfil competitivo se puede observar que Mundo de Maravillas obtiene la
mejor puntuacion 2,40 al mantener un excelente manejo de los factores claves de éxito siendo
lider en el mercado, por otro lado, el emprendimiento obtiene una calificacion de 2,00
encontrandose en un punto intermedio entre los competidores y finalmente Teos una
puntuacién de 1,85 siendo el menor puntaje. Se puede concluir que el emprendimiento tendria
un buen inicio gracias al buen servicio que se prestara y la competitividad de los precios,

ademas, este puede mejorar conforme se adquiere experiencia y se gane mercado.
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2. ESTUDIO DE MERCADO

Una vez definido el anélisis del entorno y de la industria hay que llevar a cabo un estudio de
mercado para descubrir si el proyecto es viable y rentable; segmentar el mercado para
identificar a los consumidores potenciales con sus caracteristicas fundamentales; tener una
idea clara de las caracteristicas del producto; identificar las conductas de compra de cada
cliente, establecer precios de mercado y definir los factores clave que componen la mezcla
de la mercadotecnia. Esto permitira la eficiente formulacion de estrategias de marketing para

alcanzar posicionamiento y altos niveles de ventas en el mercado (Lehmann, 1993).

2.1 Investigacion de Mercado

Malhotra (1997) indica que la investigacion de mercados incluye la identificacion,
recopilacion, analisis y difusion de la informacion. Posteriormente, se identifican las fuentes
relevantes y los métodos de recopilacion de datos se evalian de acuerdo con su complejidad
y sofisticacion, a fin de determinar su utilidad. Los datos se recopilan con el método
apropiado; se analizan, interpretan y se obtienen deducciones. Por ultimo, los hallazgos,
implicaciones y recomendaciones se usan para tomar decisiones. Esto permite tener la
informacién correcta para la elaboracion de una estrategia efectiva para el mercado de

articulos decorativos y la aplicacion de la planificacion estratégica.

Se lleva a cabo un estudio descriptivo para plantear los hechos y sucesos mas relevantes del
entorno de los articulos decorativos, y abarcar la mayor cantidad de informacion posible para
efectuar su respectivo analisis; con los estudios descriptivos se busca especificar las
propiedades, las caracteristicas y los perfiles de personas, grupos, comunidades y procesos
que se sometan a un analisis. Es decir, pretenden medir o recoger informacion de manera
independiente o conjunta sobre los conceptos o las variables a las que se refieren, esto es, su

objetivo no es indicar como se relacionan éstas (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014).
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2.1.1 Segmentacion.

Segun Kotler (2008) la segmentacidn de mercado consiste en la divisién de mercados grandes

y heterogéneos en segmentos mas pequefios a los cuales se puede llegar de manera mas eficaz

con productos y servicios congruentes con sus necesidades unicas para lo cual existen

variables geograficas, psicograficas y conductuales a ser analizadas.

Segmentacion Geogréafica: el Distrito Metropolitano de Quito tiene una division
politica por parroquias urbanas y rurales dentro de las cuales se toma como zonas

clave para el negocio las siguientes:

= Parroquias Urbanas: Ifiaquito, El Inca, EI Batan, Mariscal Sucre, Comité del

Pueblo, Rumipamba, Villaflora y Magdalena.

= Parroquias Rurales: Conocoto y Cumbaya.

Segmentacion Demografica: si bien en el negocio se pretende un enfoque para
caballeros, la decoracion es un favorito por las mujeres por lo cual existen productos
y apertura para ambos sexos.

Existen varios segmentos de edades a considerar siendo unos mas atractivos que
otros, por ejemplo, la juventud con rangos de edad entre 15 a 25 afios realizan
compras para regalos de noviazgo, amigo secreto 0 para sus mayores, este segmento
realmente no es un mercado meta, pero puede ser aprovechado por el negocio.

La adultez con edades entre los 26 a 60 afios es el mercado potencial al que se desea
alcanzar ya que a esta edad el individuo tiene capacidad de adquisicién, familia,
experiencia y desarrolla ciertas creencias, sin embargo, no todo el rango de edad es
el ideal pues quienes tienen mayor interés en los productos se encuentran en rangos
de edades de 25 a 44 afios.
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Los ingresos ideales de los clientes deben estar dentro de un rango de US$ 800 a 1500
mensuales, su educacion debe ser bachillerato o superior y en temas religiosos existe
apertura a la creencia que tenga cada individuo siendo especialmente cuidadosos en

este ambito.

- Segmentacion Psicografica: el publico es de clase media y alta, son personas cultas,
espirituales y sofiadoras; personas amantes de la literatura, el cine, la mdsica, la
pintura y el deporte. Seguidores de la simbologia, esoterismo, fisica, astrologia entre

otros temas de conocimiento surgidos a lo largo de la historia.

- Segmentacion Conductual: Personas que buscan simbologia de sus creencias,
experiencias, e identificacion a temas relacionados con el arte a través de articulos
decorativos.

Internautas de internet, redes sociales, paginas de mercados virtuales y paginas web.
Los individuos que gustan brindar regalos en ocasiones especiales y fechas
importantes tales como: San Valentin, dia de la madre, dia del padre, obsequios de
boda, cumpleafios y temporada navidefia con el intercambio de regalos y navidad.

A la vez, al ser un negocio que tiene como productos figuras decorativas hay que
alcanzar el pequefio pero consumista grupo de compradores frecuentes de estos

productos para mantener periodicidad en las ventas.

2.1.2 Mercado meta.

El mercado meta de la empresa se determina por una estrategia de marketing de nicho. Segln
Kotler (2008) la estrategia de marketing de nicho en lugar de tratar de lograr una participacion
pequefia en un mercado grande, la compafiia va tras una participacion grande dentro de uno

0 algunos segmentos, o nichos.
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El mercado meta es la poblacion de la ciudad de Quito de parroquias urbanas y rurales de
edades entre 25 a 44 afios de ambos sexos con un nivel socio econdmico medio y alto con

educacion secundaria o superior.

2.1.3 Tamario de la poblacion.

La poblacion del Ecuador de acuerdo con el Instituto Nacional de estadisticas y Censos
(INEC), en la Encuesta Nacional de Empleo, Desempleo y Subempleo (ENEMDU) para

junio del 2018 es la siguiente:

Tabla 12. Poblacion del Ecuador

Poblacion Total del Ecuador 17°054.523

Poblacion de Quito (11,24%) | 17917.329

Poblacion con empleo en | 790.356
Quito (41,22%)

Poblacion con empleo en | 555.353

Quito entre 25 y 44 afios de
edad (70,26%)

Poblacion con empleo en | 386.525

Quito entre 25 y 44 afios de
edad que son internautas
(69,60%)

(INEC, 2020)

La poblacion total del Ecuador para junio del 2018 fue de 17°054.523 habitantes, de los
cuales 17917.329 habitantes pertenecen a la ciudad de Quito y de estos 790.356 habitantes
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son la poblacion con empleo del Distrito Metropolitano de Quito. Adicionalmente si
consideramos la poblacion de Quito internauta con empleo de edades entre 25 a 44 afios, la

poblacion objetivo para la tienda de articulos decorativos es un total de 386.525 personas.

2.1.4 Tamafo de la muestra.

Uribe (2015) nos indica que la muestra es un conjunto de elementos de una poblacién o un
universo del que se quiere obtener o extraer informacién. Se utiliza en la investigacion de
mercado por el ahorro de tiempo y dinero mas que por el beneficio que se obtiene, y precision
en la informacidn conseguida. Para que la informacion sea valida esa muestra tiene que ser

representativa de la poblacion objeto de estudio.

Se usa un muestreo aleatorio simple ya que todos los individuos de la poblacién pueden pasar
a formar parte de la muestra, pues tienen la misma probabilidad de ser escogidos para integrar
la muestra (Parra & Bravo, 2018).

El célculo de la muestra se efectla con la siguiente formula:

N*Zz*p*q
T e2x(N—1)+Z2xp+*q

n

Donde:

n=Tamafio de la muestra
N=Tamafo de la poblacién
Z=Nivel de confianza
P=Probabilidad de Exito
Q=Probabilidad de Fracaso

e=Porcentaje de error
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Datos:
N=386.525
Z=1,96
P=80%
Q=20%
D=5%

La formula se aplica de la siguiente manera:

_ 386.525 * (1,96)2 * 0,80 = 0,20
~(0,05)2 % (386.525 — 1) + (1,96)2 % 0,80 * 0,20

n = 245,70

N

A nivel de significancia de un 95%, el tamafio de la muestra para efectuar la encuesta sera
un total de 246 elementos a encuestar para que se pueda llevar a cabo una adecuada extraccion

de datos.

2.1.5 Encuesta.

Flores (2015) menciona que la encuesta es una herramienta muy utilizada para la obtencion
de informacion primaria, por lo tanto, la investigacion por encuesta busca determinar el
producto preferido por los consumidores, su costo, rentabilidad, requerimientos de equipo y
otros factores que podrian ser muy importantes en la toma de decisiones. En ese sentido, se
efectlan encuestas que permitirdn recolectar informacion importante sobre gustos y

preferencias de los consumidores.

El trabajo de campo se realiz6 en la ciudad de Quito y sus alrededores, visitando sectores
comerciales y empresariales como: El Inca, Comité del Pueblo, La Coldn, Mariscal Sucre,

Ifaquito, La Villaflora, La Magdalena, La Ecuatoriana, Conocoto y Cumbaya.
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El muestreo aleatorio estd conformado por personas internautas entre 25 a 44 afios con un
empleo. Las encuestas fueron llenadas de manera fisica para posteriormente ser digitadas y

tabuladas de manera digital. Este trabajo se llevo a cabo en el mes de junio de 2018.

2.1.6 Objetivos de la Encuesta.

Segun Babin & Zikmund (2006) el proceso de investigacion comienza con los objetivos de
la investigacion y las metas que se busca alcanzar. Una definicion cuidadosa del problema
permite que se establezca objetivos adecuados, pues si el proposito es claro, la posibilidad de
recabar informacion necesaria e importante seria mucho mayor. Por lo cual se establecen los

siguientes objetivos:

- Determinar el porcentaje de personas que gustan de comprar articulos decorativos
para el hogar.

- ldentificar los intereses y hobbies de las personas interesadas en articulos decorativos.

- Identificar las razones de compra de articulos decorativos de los clientes.

- Determinar los tipos de articulos decorativos de preferencia para el cliente.

- ldentificar los medios por los cuales las personas adquieren los articulos decorativos.

- Determinar un rango de precios especifico para la comercializacion de articulos
decorativos.

- Identificar la frecuencia con la cual realizan compras de articulos decorativos los
consumidores.

- Analizar el nivel de aceptacion para la creacion de articulo decorativos innovadores.
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2.1.7 Disefio de la Encuesta.

ENCUESTA TIENDA DE ARTICULOS DECORATIVOS

NOMBRE:
EDAD:
GENERO: M
F
1. ¢Es de su agrado adquirir articulos decorativos (adornos, esculturas, cuadros, etc.)?
Si No éPor qué?

2. éCuales son los temas de su interés?

Deportes Literatura
Musica Historia
Cine Animales/Plantas
Otro
3. éCudles son sus Hobbies?
Juegos de mesa Videojuegos Pintura
Colecciones Instrumentos Otro
Danza Lectura

4. {Por qué razén compraria articulos decorativos?

Hogar Oficina
Regalo Eventualidad o Compromiso

5. éQué tipo de articulos decorativos son de su gusto?

Cuadros Piletas Floreros
Esculturas/Figuras Ldmparas Otro: éCudl?

6. ¢ Por qué medios usted busca articulos decorativos cuando desea adquirirlos?
Supermercados Locales Galeria
Referencias Internet ¢Cuales paginas?

7. ¢Qué tan importante es para usted que los articulos que adquiere sean de artistas
reconocidos? (Siendo 5 muy importante y 1 nada importante)

Demasiado Importante 5 Poco Importante 2
Muy Importante 4 Nada Importante 1
Importante 3
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8. ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por un articulo decorativo?
Entre10a25$ Entre 50 2 100 $
Entre 25a50S Mas de 100 $

9. ¢Con qué frecuencia compra articulos decorativos?
Mensualmente Dos veces al afio
Cada 3 meses Una vez al afio

10. ¢éSeria de su agrado adquirir un decorativo con un agregado innovador?
Si No

Teléfono:
Correo:

2.1.8 Andlisis de Resultados.

1. ¢Esde su agrado adquirir articulos decorativos (adornos, esculturas, cuadros)?

Agrado por los articulos decorativos

mS|I mNO

Figura 6. Agrado por los articulos decorativos

Elaborado por el autor
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Se concluye que el 80% de los encuestados si tiene agrado por adquirir articulos decorativos,
cumpliéndose el principio de Pareto, por lo cual existe viabilidad para llevar a cabo el

emprendimiento.

2. ¢Cuales son los temas de su interés?

Intereses
ANIMALES/PLAN

OTRO; 2% / TAS; 11%
NCINE; 13%

HISTORIA; 12%

B ANIMALES/PLANTAS m CINE B DEPORTES
W HISTORIA W LITERATURA m MUSICA
m OTRO

Figura 7. Temas de interés

Elaborado por el autor

La mayoria de encuestados estan interesados en los deportes, la masica y la literatura, siendo
el 62% del total de encuestados, partiendo este porcentaje en partes similares en estos
intereses. La literatura suele verse reflejada en colecciones de libros, la musica en colecciones
de discos y el deporte generalmente es un tema mas centrado en lo social y el seguimiento

de sus equipos o deportistas de preferencia mediante redes sociales.
El interés de mayor importancia es la literatura, ya que de alli se comercializan figuras de

personajes literarios bastante conocidos como Don Quijote y Sancho Panza, Harry Potter,

entre otros personajes.
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Minoritariamente los intereses son el cine, los animales y plantas, para esta seccion del cine
que representa un 13% de la totalidad es un interés a explorar ya que una pelicula puede
llegar a provocar vinculos emocionales con las personas y ciertos personajes crean una
identidad en los consumidores, esto lleva a cabo un profundo analisis de los personajes a
comercializar, asi mismo, es importante observar los personajes que se estdn comercializando
por parte de la competencia actualmente.

Un porcentaje minimo 2% de la seccion “otros”, han mencionado intereses como el anime y
los viajes sin embargo es un porcentaje bastante bajo para ser considerado.

Tomando en cuentas las respuestas especificas que han tenido los encuestados, derivando de

su interés en particular se obtienen los siguientes datos:

Tabla 13. Intereses especificos

Interés General Intereses Especificos

Deportes (22%) Futbol y Ajedrez

Mdsica (22%) Guitarra y piano

Literatura (18%) Don Quijote y Cadigo Da Vinci

Cine (13%) Harry Potter y El sefior de los anillos

Historia (12%) Religion, mitologia e historia del
Ecuador

Animales/ Plantas (11%) Aguilas, caballos y leones

Otro (2%) Anime y viajes

Elaborado por el autor

En la tabla 13 se puede observar los intereses especificos con mayor popularidad que los
encuestados han sabido responder, por lo cual existe la viabilidad de creacion de los mismos

para su comercializacion.
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3. ¢Cuales son sus Hobbies?

Hobbies

OTRO; 32%_, COLECCIONES; DANZA; 8%

%
INSTRUMENTOS;

14%
JUEGOS DE
MESA; 0%

VIDEOJUEGOS;
11%

PINTURA; 6%

m COLECCIONES m DANZA m INSTRUMENTOS m JUEGOS DE MESA

N LECTURA H PINTURA B VIDEOJUEGOS mOTRO

Figura 8. Hobbies

Elaborado por el autor

Los hobbies son actividades que las personas realizan como pasa tiempo o diversion y estos
generalmente generan una identidad en la persona, que en su gran mayoria dan a conocer en
un circulo social. Un gran porcentaje se encuentra en los lectores 26%, hobby que va de la
mano con el grupo de intereses literarios; los instrumentos 14% pueden ser aprovechados con

la comercializan de instrumentos a escala que adornan muy bien un espacio.

Los videojuegos que representan un 11% si bien no es un alto porcentaje del pastel se
relacionan con el consumo de figuras de accién, por lo cual segmentar muy bien este nicho

puede traer resultados rentables.
La mayoria de los encuestados tienen Hobbies indistintos, en la seccion “otro” se encuentra

un 32% de los encuestados mencionando hobbies tales como ir al gimnasio, jugar futbol,

conducir y las carreras de autos.
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4. ¢Por qué razén compraria articulos decorativos?

Razon de Compra

EVENTUALIDAD
O COMPROMISO;
10%

HOGAR; 60%

B HOGAR EOFICINA EREGALO mEVENTUALIDAD O COMPROMISO

Figura 9. Razdn de compra

Elaborado por el autor

Las razones de compra de articulos decorativos son principalmente para decoracion del hogar
60%, ademéas como un regalo un 18%. Un 22% de los encuestados comprarian para decorar
su oficina o para algun evento. Los eventos tienen que ser aprovechados y planeados con

anticipacion para llevar a cabo una buena gestién comercial.

42



5. ¢Qué tipo de articulos decorativos son de su gusto?

Articulos de preferencia
OTRO; 14%

PILETAS; 2%

LAMPARAS; 10% CUADROS; 35%

m CUADROS m ESCULTURAS/FIGURAS m FLOREROS m LAMPARAS mPILETAS m OTRO

Figura 10. Articulos de preferencia

Elaborado por el autor

Al hablar sobre los articulos de preferencia en cuanto a decoracion se pudo concluir que los
encuestados prefieren los cuadros 35% vy las esculturas 23%. Siendo los cuadros uno de los
favoritos se analiza la posibilidad de implementar un porcentaje de cuadros al inventario de
productos disponibles para la venta. Las esculturas o figuras decorativas si bien no son las
favoritas por la gente, se llevan una parte importante del pastel.

Un porcentaje menor lo conforman los floreros 16% y lamparas 10% que adornan salas y
dormitorios en los hogares y es importante realizar una buena seleccion de estos productos
para comercializar los mejores en su campo. La seccion “otros” 14% han indicado tener
preferencia por relojes y adornos de muebles para su decoracion, los cuales tenerlos puede

combinarse en ventas promocionales incentivando una compra mucho mayor.
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6. ¢Por qué medios usted busca articulos decorativos cuando desea adquirirlos?

Medios de Compra

GALERIAS; 2%
INTERNET; 36%

REFERENCIAS; 5%

W GALERIAS m LOCALES mSUPERMERCADOS m REFERENCIAS m INTERNET

Figura 11. Medios de compra

Elaborado por el autor

Un 41% de los encuestados buscan comprar en locales de venta y un 36% buscan en internet.
Este resultado es bastante positivo para el emprendimiento ya que se pretende que la mayoria
de ventas se realicen de manera virtual o por medio del local disponible.

En cuanto a la compra por internet se ha solicitado una especificacion del medio que usan
para comprar, siendo los favoritos Facebook, Mercado Libre y Google que establece un

direccionamiento a paginas web de compras virtuales.

Una minoria compra en supermercados siendo el 17% que generalmente se efectlan

conjuntamente con compras matutinas de alimentos para la familia.

Las referencias representan un 5% del pastel, al ser articulos bastante especificos no se forma

una cultura de referencias en este mercado.

Se pudo concluir ademas que uno de los locales favoritos para realizar compras de articulos
decorativos es “Pycca” pues gran parte de sus tiendas esta direccionada para articulos

decorativos, por lo cual forma parte de la competencia directa.
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7. ¢Qué tan importante es para usted que los articulos que adquiere sean de

artistas reconocidos? (Siendo 5 muy importante y 1 nada importante)

Importancia de creacidn por artistas

e BASTANTE
NADA IMBORTANTE; | \iPORTANTE;

IMPORTANTE; 6%
38%

POCO

IMPORTANTE; /
11%

= MUY IMPORTANTE M BASTANTE IMPORTANTE m IMPORTANTE

W POCO IMPORTANTE B NADA IMPORTANTE

Figura 12. Importancia de creacién por artistas

Elaborado por el autor

La importancia de las figuras decorativas por artistas reconocidos se ha tornado en una
opinién de neutra a baja ya que un 38 % de los encuestados ha indicado que es nada
importante que los artistas sean reconocidos y un 36 % indico que es importante
medianamente. En una escala de Likert del 1 al 5 donde 5 es muy importante y 1 es nada
importante los resultados 3 y 1 conforman un 74% de los resultados.

Este resultado puede ocasionar la contratacion de artesanos calificados no necesariamente
conocidos, €so si, que realicen trabajos considerando de manera preferencial la calidad y el

costo de los productos mas que el reconocimiento que tenga el artista.
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8. ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por un articulo decorativo?

Rango de precios(USS)

MAS DE 100; 9%
50 A 100; 17%

10 A 25;36%

H10A25 m25A50 mW50A100 mMASDE 100

Figural3. Rango de precios

Elaborado por el autor

Un 74% de los encuestados prefiere articulos con precios que oscilen entre los US$ 10 a 50.
Los rangos de precios de US$ 10 a 25 abarcan un 36% del pastel, los cuales estan cubiertos
por la comercializacion de productos negociados con mayoristas e importaciones y el rango
de precios de US$ 25 a 50 abarca un 38% del pastel, los cuales estan cubiertos por la

comercializacidn de productos negociados con artesanos calificados nacionales.
Las personas dispuestas a pagar mas de US$ 100 por una obra representan el 9%, por lo cual

es un nicho que busca articulos con ciertas especificaciones, de esa manera, se refiere a obras

especificas realizadas a cliente particulares.
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9. ¢Con gque frecuencia compra articulos decorativos?

Frecuencia de compra

ANUAL; 17% MENSUAL; 13%

B MENSUAL M TRIMESTRAL B SEMESTRAL B ANUAL

Figura 14. Frecuencia de compra

Elaborado por el autor

En cuanto a la frecuencia de compra la mayoria de los encuestados indican que realizarian
compras trimestrales 30% y semestrales 40%. Esto ocasiona la necesidad de una blsqueda
constante y la captacion de nuevos clientes ya que la frecuencia de compra es una de las
debilidades de este mercado. Sin embargo, esta grafica trae diferentes resultados al ser

analizada en términos de ventas, de la siguiente manera.

47



Frecuencia de compra(Ventas)

ANUAL; 5%

MENSUAL; 41%

B MENSUAL ®TRIMESTRAL mSEMESTRAL mANUAL

Figura 15. Frecuencia de compra en ventas

Elaborado por el autor

Si convertimos los resultados a ventas anuales, refleja que un 41% de las ventas serian
efectuadas por clientes que compran mensualmente, por lo cual la fidelizacion de clientes es

muy importante considerarla como una prioridad en el emprendimiento.
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10. ¢ Seria de su agrado adquirir un decorativo con un agregado innovador?

Agregado Innovador

mS| mNO

Figura 16. Agregado innovador

Elaborado por el autor

Al finalizar la encuesta se consulto si seria de agrado implementar un agregado innovador a
los articulos decorativos, esto acompariado principalmente por la tecnologia, por ejemplo:
cuadros que incluyan luces y/o sonidos, como también, figuras decorativas con movimiento
0 sonidos manipulados desde un control o aplicacién. A un 79% de los encuestados le
gustaria comprar articulos con un agregado innovador, mientras que un 21% son
conservadores con el arte. Esto da apertura a la experimentacion para la creacion de articulos
decorativos con agregados innovadores, por lo cual se puede realizar a un futuro proximo,
tomando en cuenta la inversion en el costo del producto y las preferencias en cuanto a

caracteristicas del producto que desee el cliente.
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3. ESTUDIO TECNICO ADMINISTRATIVO

Una vez que se conoce la situacion del mercado y se obtiene los resultados de la investigacion
de mercado, existe la informacidn necesaria para describir el modelo de negocio, definir los

requerimientos necesarios y realizar la planificacion estratégica.

3.1 Modelo de Negocio

Un modelo de negocio es una herramienta que permite definir con claridad qué se va a ofrecer
al mercado, como se lo va a hacer, a quién se lo va a vender, como se lo va a vender y de qué
forma se va a generar ingresos. Es una herramienta de anélisis que permite conocer el
negocio, como lo hace, a qué costo, con que medios y qué fuentes de ingresos se va a lograr
(Emprendedores, 2019).

Una de las mejores herramientas utilizadas a nivel internacional por empresarios es el modelo
CANVAS. Segun Osterwalder (2011) la mejor manera de describir un modelo de negocio es
dividir en nueve modulos basicos que reflejen la l6gica que sigue una empresa para conseguir
ingresos. Estos nueve modulos cubren las cuatro areas principales de un negocio: clientes,
oferta, infraestructura y viabilidad econémica. El modelo de negocio es una especie de
anteproyecto de una estrategia que se aplicara a las estructuras, procesos y sistemas de la

empresa.
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3.1.1 Segmentos de mercado.

Los segmentos de mercado del emprendimiento estdn compuestos por personas que tienen

gustos por los articulos decorativos y se establecen nichos segun los siguientes ambitos:

Creyentes religiosos: radican personas que tienen algun tipo de creencia religiosa
como personas catélicas, budistas y musulmanas.

Amantes de la lectura: la conforman individuos que tienen gusto por la lectura que
abarca temas de historia, mitologia, ficcion y de cultura general.

Aficionados por los animales: segmento conformado por personas que tienen aficion
por los animales y la vez se identifican con alguno de ellos.

Viajeros: personas que viajan frecuentemente a visitar lugares emblematicos de

diferentes partes del mundo.

SEGMENTOS DE MERCADO

— Creyentes religiosos

— Amantes de la lectura
— Aficionados por los animales
—Viajeros

Figura 17. Segmentos de mercado

Elaborado por el autor
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3.1.2 Propuesta de valor.

La propuesta de valor la conforman un conjunto de ventajas que posee el negocio para

satisfacer las necesidades del cliente, por lo cual se establece las siguientes:

Seleccién: La empresa realiza un exhaustivo trabajo para seleccionar los mejores
modelos fabricados y ofertarlos al mercado, tomando en cuenta variables como el
tamafio, disefio y material utilizado, de esta manera el cliente cuando busca un adorno
de una tematica en especial puede elegir entre 2 0 3 productos como maximo que

estén disponibles para la venta.

Simplicidad: La empresa facilita totalmente el proceso de compra realizando una
simple busqueda en el navegador web, se puede realizar compras y obtener el

producto en su domicilio en un lapso de 24 horas.

Personalizacién: Este es el elemento de mayor valor que tiene la empresa ya que
permite al cliente obtener la figura decorativa que desee con los gustos,

especificaciones e indicaciones que tenga en particular.

PROPUESTA DE VALOR

—Seleccion

— Simplicidad

— Personalizacion

Figura 18. Propuesta de valor

Elaborado por el autor
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3.1.3 Canales.

El emprendimiento cuenta con canales directos por medio de las ventas en internet y un canal

indirecto que es la tienda propia.

Ventas por internet: el cliente se informa sobre los productos mediante medios como
redes sociales Facebook, Instagram y Pinterest; paginas de compra como OLX,
Mercado Libre y la pagina web de la empresa directamente. Los medios en internet
ofrecen una gran cantidad de productos disponibles y también la opcion de crear
productos personalizados para el cliente. Cuando el cliente se decide por un producto
puede seleccionar comprar para colocar sus datos de compra o comunicarse a los
nameros de contacto y efectuar la adquisicion.

La entrega se realizar mediante un courier motorizado al trabajo o domicilio del
cliente y finalmente se envia un mensaje de agradecimiento por la compray a la vez
la invitacion a seguir las redes sociales de la empresa para enterarse de proximas

promociones y descuento disponibles.

Tienda Propia: la tienda fisica se da a conocer mediante el merchandising de la tienda,
letreros publicitarios y el uso de volantes distribuidos en la localidad. El cliente al
visitar la tienda es atendido por los vendedores quienes sabran guiarlo para adquirir
los articulos que desee, posteriormente al haber seleccionado los productos deseados
realiza su pago y se entrega los productos solicitados y finalmente se consulta al
cliente si le gustaria ser informado por medios digitales sobre nuevas promociones y

descuentos disponibles.
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Figura 19. Ejemplo de una tienda de articulos decorativos

Fuente: (Coleccionmania, s.f.)

CANALES

/11\

—Ventas por internet

—Tienda fisica

| |

Figura 20. Canales

Elaborado por el autor

3.1.4 Relacién con clientes.

Se brinda un excelente servicio y se pretende mantener relaciones comerciales duraderas con
los clientes ofreciéndoles asistencia personalizada, exclusiva y una comunidad en la cual

puedan interactuar con personas interesadas en los temas que comparten.

Asistencia personal: los clientes que quieren realizar una compra pueden solicitar
asistencia personal tanto por medios digitales como por vendedores de la tienda para

obtener informacidn sobre los productos que desean adquirir.

54



- Asistencia exclusiva: esta atencion la realiza un vendedor de la empresa a clientes
que solicitan la fabricacion de figuras exclusivas y personalizadas, de esta manera el
asesor mediante una llamada o visita se encarga de satisfacer los requerimientos del

cliente y realizar un cierre de venta para empezar la fabricacion del producto deseado.

- Comunidad: existe una comunidad de clientes mediante grupos en Facebook y
WhatsApp en la cual pueden interactuar con otras personas sobre la tematica que

compartan.

RELACIONES CON CLIENTES

-

- Asistencia personal ‘
— Asistencia exclusiva n :
—Comunidad

o

Figura 21. Relaciones con clientes

Elaborado por el autor

3.1.5 Fuente de ingresos.

La fuente de ingresos es la comercializacion de articulos decorativos adquiridos mediante

importaciones, mayoristas y artesanos calificados locales.

Como se pudo ver en el estudio de mercado, los intereses especificos de los encuestados
“Tabla 13” son entre ellos: futbol, ajedrez, libros como el Don Quijote, Codigo Da Vinci,
historia del Ecuador, mitologia, guitarras, pianos, aguilas, caballos, leones y viajes. Por lo
cual se decide comercializar en la tienda 25 figuras decorativas tomando en cuenta también

productos que tienen alta demanda en la competencia.
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Tabla 14. Productos

N2 DETALLE
1|Aguila milenaria

2| Ajedrez de madera
3| Buda decorativo

4| Caballo decorativo
5|Dios del Olimpo Zeus
6
7
8
9

Diosa fortuna
Don Quijote y Sancho Panza
Duende mitoldgico
Eloy Alfaro pechera decorativa
10|Faradn egipcio
11|Gato chino de la suerte
12|Globo terrdqueo
13|Guitarra monedero decorativo
14|Instrumento dindmico de balance péndulo
15|Juego de dardos
16|Katana Samurai
17|Ledn decorativo
18|Medalla San Benito
19|Pirdmide egipcia
20|Rana de 3 patas Feng Shui
21(Reloj de arena
22|Rumifiahui pechera decorativa
23|Simdn Bolivar pechera decorativa
24(Torre Eiffel
Elaborado por el autor

La rentabilidad en la comercializacién de productos varia en relacion del proveedor de

productos, obteniendo asi las siguientes rentabilidades:

- Importaciones: Se obtiene un 70% de rentabilidad por la venta de estos productos.
- Mayoristas: Se obtiene un 60% de rentabilidad por la venta de estos productos.
- Artesanos Locales: Se obtiene un 50% de rentabilidad por la venta de estos productos.

También son los encargados de la elaboracion de los productos personalizados.
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FUENTES DE INGRESOS

— Venta de productos L q 5

Figura 22. Fuentes de ingresos

Elaborado por el autor

3.1.6 Recursos clave.

- Tienda Fisica: lugar en el cual se exhiben los productos disponibles para su compra.

- Base de Datos: esta informacion es muy Util para ofertar nuevos productos, realizar
analisis de datos y generar nuevos clientes con caracteristicas similares mediante el
uso de la tecnologia.

- Recurso Humano: el personal de la empresa, encargado de cumplir las actividades
que conlleva el giro del negocio desde su respectivo departamento.

- Mercaderia: La variedad de productos que dispone la tienda para ser comercializados.

RECURSOS CLAVE

—Recurso humano
—Base de datos
—Mercaderia

Figura 23. Recursos clave

Elaborado por el autor
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3.1.7 Actividades clave.

Control de inventarios: la mercaderia debe tener un control constante con el fin de
gue no exista un exceso o peor aun una falta de inventarios en la tienda.

Publicidad: promocionar los productos por los diferentes medios es una actividad que
proporciona la obtencion de nuevos clientes constantemente.

Control de calidad: Al realizar las compras de productos es indispensable revisar que

el producto se encuentre en perfectas condiciones.

ACTIVIDADES CLAVE

— Control de inventarios
— Control de calidad i
— Publicidad

Figura 24. Actividades clave

Elaborado por el autor

3.1.8 Asociaciones clave.

Relacion con proveedores: La relacion existente con los proveedores extranjeros que
proporcionan un gran volumen de articulos a comercializar, mayoristas y artesanos
calificados locales que trabajan con diferentes materiales como madera, resina, fibra

de vidrio y porcelana para realizar figuras decorativas.

Alianza para el emprendimiento e innovacion: Institucion para fomentar e impulsar

el emprendimiento en el Ecuador.
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ASOCIACIONES CLAVE

—Relacion con proveedores

— Alianza para el emprendimiento
e innovacién

Figura 25. Asociaciones clave

Elaborado por el autor

3.1.9 Estructura de costos.

- Costo de Ventas: el valor al que se adquieren los productos para ser comercializados.

- Publicidad: Los gastos de publicidad son un costo variable en relacion al volumen de
ventas.

- Salario: El costo proporcionado al capital humano representa un costo fijo.
Adicionalmente existe un valor de comision para el personal de ventas.

- Arriendo: Un costo fijo mensual para el alquiler de la tienda de articulos decorativos.

ESTRUCTURA DE COSTOS
— Costo de ventas —Salario
— Arriendo —Publicidad

Figura 26. Estructura de costos

Elaborado por el autor
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3.1.10 Lienzo del modelo de negocio canvas.

ASOCIACIONES CLAVE ACTIVIDADES CLAVE PROPUESTA DE VALOR RELACIONES CON CLIENTES SEGMENTOS DE MERCADO
Y !
‘ — Control de inventarios N — Asistencia personal &
— Control de calidad A — Asistencia exclusiva n -
L — Publicidad —Seleccion — Comunidad .
—Relacién con proveedores — Creyentes religiosos
L Amantes de la lectura
. RECURSOS CLAVE —Simplicidad CANALES . .
— Alianza para el Aficionados por los animales
emprendimiento e innovacion f’ L ‘: P — Viajeros
—Recurso humano  °\3 :@b- — Personalizacion . =
ey —Ventas por internet |2
—Base de datos " .
° —Tienda fisica
—Mercaderia
ESTRUCTURA DE COSTOS FUENTES DE INGRESOS
— Costo de ventas —Salario —
— Arriendo —Publicidad - Venta de productos ( ¢ q i |
— ¥

3.2 Estudio

Figura 27. Lienzo del modelo de negocio canvas

Elaborado por el autor

Técnico

El estudio técnico tiene como objetivo llegar a disefiar la funcion de produccion optima que

mejor utilice los recursos disponibles, para obtener el producto deseado sea este un bien o un

servicio, pero tampoco se refiere exclusivamente a aspectos relacionados con la produccion

del proyecto. Por el contrario, se tomard la informacion del modelo de negocio para

establecer la localizacion, los procesos y los recursos necesarios para equipar la tienda, la

bodega y otras inversiones necesarias de caracter administrativo gerencial (Cabrera, 2011).

3.2.1 Localizacion del Proyecto.

El estudio de localizacion tiene como propdsito seleccionar la ubicacion mas conveniente

para el proyecto, es decir, aquella que, frente a otras alternativas posibles, produzca el mayor
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nivel de beneficio para los clientes y para la comunidad, con el menor costo social, dentro de

un marco de factores determinantes o condicionales (Salazar, 2003).

3.2.1.1 Macro localizacién.

La macro localizacion del proyecto tiene como finalidad encontrar la ubicacion mas
favorable para la empresa, determinando los indicadores socioeconémicos y caracteristicas
fisicas mas relevantes, de tal manera que cubra los requerimientos o exigencias que
contribuya a minimizar los gastos y costos operativos durante todo el periodo productivo del

proyecto (Corvo, s.f.).

El emprendimiento se efectua en el distrito Metropolitano de Quito, por lo cual es preciso
seleccionar el mejor sector donde se pueda establecer la tienda fisica. Considerando que la
parroquia de la Villaflora es bastante comercial, existe cercania de los proveedores y hay
disponibles diferentes medios de transporte para llegar, se selecciona esta parroquia para

establecer la tienda fisica de articulos decorativos.
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Figura 28. Macro localizacion

Fuente: (Google Maps, 2020)
Pais: Ecuador

Provincia: Pichincha
Canton: Quito

Parroquia: La Villaflora

3.2.1.2 Micro localizacién.

La micro localizacion del proyectoes la ubicacion especifica, dentro la zona macro
establecida, en donde se asentard definitivamente la empresa. Tiene como finalidad
seleccionar la comunidad y el sitio puntual para establecer el proyecto, siendo este lugar el

que va a permitir cumplir con los objetivos deseados (Corvo, s.f.).
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Una vez establecida la macro localizacion, hay que encontrar la mejor zona para la tienda de
articulos decorativos. Es preciso establecer el local en una zona que sea compatible con la
imagen que el negocio pretende dar, donde exista seguridad y que las calles sean bastante
comerciales pero que el trafico vehicular en la via sea bajo, a la vez el local debe contar con
estacionamiento para la clientela y el costo de alquiler no resulte tan costoso. También es
importante identificar los competidores existentes en la zona y que haya facilidad para contar

con trabajadores calificados.

Tomando en cuenta estos factores se concluye que el proyecto se llevara a cabo en las calles

Alonso de Angulo y Lauro Guerrero.
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Centro Comercial
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Figura 29. Micro localizacion

Fuente: (Google Maps, 2020)
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3.2.2 Ingenieria del Proyecto.

El objetivo general del estudio de ingeniera del proyecto es resolver todo lo concerniente a
la instalacion y el funcionamiento del local. Desde la descripcion del proceso, adquisicién de
equipo y maquinaria se determina la distribucion optima del local, hasta definir la

organizacion que habra de tener la tienda (Urbina, 2010).

3.2.2.1 Diagrama de flujo del proceso.

El diagrama de flujo es una herramienta utilizada para representar la secuencia e interaccion
de las actividades del proceso a través de simbolos graficos. Los simbolos proporcionan una
mejor visualizacion del funcionamiento del proceso, ayudando en su entendimiento y
haciendo la descripcion del proceso més visual e intuitivo. En la gestion de procesos, la
herramienta tiene como objetivo garantizar la calidad y aumentar la productividad de los
trabajadores (Martins, 2018).

Se realiza el diagrama de flujo de los principales procesos de la empresa, siendo estos la
compray venta de articulos decorativos. El proceso de compra permite mantener la calidad
y un correcto control de los inventarios y el proceso de venta de los canales indirectos y

directo, la productividad de los trabajadores en la gestion comercial.
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Proceso de Compra
Cristian | June 20, 2020
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Revisar pedido
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Factura

Inventario

—————

Figura 30. Proceso de compra

Elaborado por el autor
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Figura 31. Proceso de venta

Elaborado por el autor

3.2.2.2 Muebles y Equipos.

Se detallan a continuacion los muebles y equipos necesarios para dotar el buen

funcionamiento de la bodega y la tienda de articulos decorativos.
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Tabla 15. Muebles y equipos.

MUEBLES Y EQUIPOS

DESCRIPCION CANTIDAD cosTo cosTo

UNITARIO TOTAL
Equipos de computo $ 2.400,00
Caja Registradora 1 $1.100,00 [ S 1.100,00
Computadora portéatil 1 $1.000,00 [ S 1.000,00
Datafono 1 S 300,00|$S 300,00
Muebles y enseres S 3.860,00
Estantes grandes 3 S 250,00|$ 750,00
Estante pequefio 1 S 150,00|($ 150,00
Estante totem 1 S 100,00|S$ 100,00
Géndola central 6 S 150,00(S 900,00
Goéndola de pared 6 S 100,00|S 600,00
Mesa de madera 2 S 80,00(S 160,00
Modular de casilleros 1 S 250,00|$ 250,00
Mostrador 1 S 350,00(S 350,00
Sillén 3 S 150,00(S 450,00
Vitrinas 1 S 150,00(S 150,00
TOTAL S 6.260,00

Elaborado por el autor
Los muebles y equipos detallados en la tabla 15 permiten una capacidad de almacenamiento
en bodega de hasta 1500 unidades de articulos decorativos como también la exhibicién de la

variedad de productos a comercializar en la tienda respetando los espacios ha mantener

durante la pandemia.

3.2.2.3 Recurso Humano.

Se detallan a continuacién el personal necesario para llevar a cabo las actividades en la tienda

de articulos decorativos.
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Tabla 16. Recurso Humano

RECURSO HUMANO

SALARIO SUELDO

AR ANTIDAD
CARGO ¢ MENSUAL | MENSUAL

Administrador 1 S 800,00 | $ 1.063,87
Cajero 1 S 500,00|$S 677,42
Especialista en Marketing 1 S 600,00 |S 806,23
Vendedor 2 S 400,00 | $ 1.289,77
Repartidor 1 S 400,00 $ 548,60
TOTAL $ 4.385,89

Elaborado por el autor

3.3 Estudio Administrativo

Gamble et. al (2012) nos indican que para el estudio administrativo se elabora un plan
estratégico que recoge la planificacion a nivel econdmico financiera y organizacional con la
que la empresa cuenta para realizar su mision, vision y alcanzar los objetivos. Estos en
conjunto, constituyen el plan estratégico para enfrentar las condiciones competitivas de la
industria, superar a los rivales, cumplir con los objetivos y avanzar hacia la vision estratégica.
El plan estratégico incluye un compromiso para asignar recursos al plan y especifica el

periodo para alcanzar las metas.

3.3.1 Visién.

Segun Chiavenato (2001) la vision sirve para mirar el futuro que se desea alcanzar. La vision
es la imagen que la organizacion define respecto a su futuro, es decir, de lo que pretende ser.

Por lo cual se ha establecido la vision de la siguiente manera:
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Ser una empresa lider dentro del mercado de articulos decorativos y la mejor eleccion gracias

al enfoque en la personalizacion de productos para el cliente en un plazo de 5 afos.

3.3.2 Mision.

Chiavenato (2001) nos indica que la misién es la razén esencial de ser y existir de la
organizaciéon y de su papel en la sociedad. La mision organizacional no es definitiva y
estatica, pues experimenta cambios a lo largo de la existencia de la organizacion. Se establece

la mision del emprendimiento de la siguiente manera:

Empresa que comercializa articulos decorativos para el hogar y ofrece su servicio para la
creacion de articulos personalizados elaborados en diferentes materiales, cubriendo asi,

necesidades y deseos especificos de cada cliente.

3.3.3 Principios y valores.

- Calidad: Ofrecer productos con los mejores estandares de calidad.

- Kaizen (Mejora Continua): Permanecer en la constante bisqueda de la mejora
continua de la empresa para asi, brindar un mejor servicio a nuestros clientes.

- Seleccion: Brindar a nuestros clientes la simplicidad de obtener los mejores productos
que han sido previamente seleccionados por la empresa dentro de una gran cantidad
de productos disponibles en el mercado.

- Servicio: Brindar una atencion cordial y ser amables con nuestros clientes.

- Respeto: Ser considerados en las interacciones y valorar tanto a clientes internos

como externos de la empresa.
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3.3.4 Obijetivos Estratégicos.

Kotler & Armtrong (2008) nos ensefian que cada compafiia debe encontrar el plan de juego
a largo plazo mas ventajoso para su supervivencia y crecimiento de acuerdo con su situacion,
sus oportunidades, objetivos y recursos especificos. El enfoque de la planeacion estratégica
es el proceso de crear y mantener congruencia estratégica entre las metas y capacidades de
la organizacion y sus cambiantes oportunidades de marketing. Los objetivos a plantear deben

estar relacionados con las finanzas, clientes, procesos internos y aprendizaje y crecimiento.

Los creadores del Cuadro de mando integral Kaplan y Norton (2002) afirman que el mismo,
proporciona un mecanismo para traducir la estrategia en objetivos, medidas y fines concretos
para controlar y vigilar la puesta en practica de la estrategia bajo las cuatro perspectivas del
Cuadro de Mando Integral: la financiera, la del cliente, la del proceso interno, y la de la
formacion y crecimiento. Sin embargo, establecen que dependiendo del negocio al cual se
aplique la herramienta puede ser modificado de acuerdo a su situacion, por lo cual se
establecen los siguientes objetivos:

Objetivos Financieros
- Obtener un ingreso neto de un 10% anual en relacion a los ingresos brutos del
ejercicio econémico durante los primeros 5 afios.

- Alcanzar un crecimiento en ventas de un 5% anual durante los primeros 5 afios.

Obijetivos del cliente
- Alcanzar un 20% del mercado de articulos decorativos durante los 3 primeros afios
de operacion.

- Fidelizar los clientes captados durante los 5 afios.

Obijetivos del proceso interno
- Establecer un sistema eficiente de comunicacion con los diferentes proveedores

durante el primer afio de operacion.
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Obijetivos de formacion y capacitacion
- Capacitar constantemente a los empleados para brindar un excelente servicio.

- Establecer un plan de recompensas para los empleados en el primer afio.

3.3.5 Estrategias.

Segun David (2003) las estrategias representan las acciones que se llevaran a cabo para
lograr los objetivos a largo plazo. El periodo considerado debe concordar para los

objetivos y las estrategias y, por lo general, es de dos a cinco afios.

Los objetivos enfocados en el cliente necesitan de una estrategia de penetracion en el
mercado ya que de esta manera se intenta aumentar la participacion de los productos o
servicios presentes en los mercados actuales a través de mayores esfuerzos de
mercadotecnia. Esta estrategia se utiliza mucho sola o0 en combinacion. La penetracion
en el mercado incluye la asignacion de vendedores, el incremento en los gastos de
publicidad, la oferta de articulos de promocion de ventas en forma extensa y el aumento

de los esfuerzos publicitarios.
También, una estrategia de diferenciacion exitosa permite a una empresa cobrar un precio

mas alto por su producto, asi como obtener la lealtad del cliente ya que los consumidores

Ilegan a sentir mucho apego por las caracteristicas de diferenciacion.
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PERSPECTIVA

FINANCIERA

Tabla 17. Estrategias

OBJETIVOS

1. Obtener un ingreso neto de
un 10% anual en relacién a los
ingresos brutos del ejercicio
econdémico durante los primeros
5 afios.

ESTRATEGIAS

Manejar un efectivo control de costos
de la empresa mediante el uso de
KPI's.

POA

PLAN OPERATIVO ANUAL
AREA ADMINISTRATIVA

2. Alcanzar un crecimiento en
ventas de un 5% anual durante
los primeros 5 afios.

Realizar campafias de remarketing
para prospectos.

Mantener la frecuencia de compra de
los clientes captados.

PLAN OPERATIVO ANUAL
AREA COMERCIAL

3. Alcanzar un 20% del mercado
de articulos decorativos
durante los 3 primeros afios de
operacion.

Efectuar campaias de marketing
digital.

Lanzar promociones en fechas
especificas.

PLAN OPERATIVO ANUAL

CLIENTE . __ )
Realizar eventos direccionados para AREA COMERCIAL
4. Fidelizar los clientes clientes.
captados durante los 5 afios.  |Ofrecer descuentos y precios
preferenciales para clientes.
5. Establecer un sistema
eficiente de comunicacién con |Crear un canal integral de
PROCESO . Ny . PLAN OPERATIVO ANUAL
los diferentes proveedores comunicacion con los diferentes )
INTERNO . o AREA ADMINISTRATIVA
durante el primer afio de proveedores.
operacion.
6. Capacitar constantemente a |Crear programas de capacitacion de
los empleados para brindar un |ventas y atencion al cliente para el
FORMACION Y |excelente servicio. personal de la empresa. PLAN OPERATIVO ANUAL
CAPACITACION |7. Establecer un plan de Evaluar y premiar el desempefio de AREA ADMINISTRATIVA

recompensas para los
empleados en el primer afo.

los empleados segun los objetivos de
la empresa.

Elaborado por el autor

3.3.6 Plan Operativo Anual.

El plan operativo anual es una herramienta para obtener un plan estructurado de actividades

sobre la ejecucion de la estrategia de la empresa en el periodo de un afio o mas. Desde el

inicio de cada afio, la empresa y el equipo de gestion sabrd como actuar cuando surjan

problemas importantes. De esta manera, el plan operativo anual o el ciclo anual ayuda a

su empresa a alcanzar sus objetivos (Bookmark the permalink, s.f.).
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Tabla 18. Plan operativo anual del area administrativa

PLAN OPERATIVO ANUAL AREA ADMINISTRATIVA

CRONOGRAMA
OBIJETIVOS ESTRATEGIAS ACTIVIDADES RECURSOS
I TRIM |II TRIM |lIl TRIM |IV TRIM
Obtener un ingreso neto .
Manejar un
de un 10% anual en )
., . efectivo control de .
relacion a los ingresos Crear indicadores
A costos de la Personal
brutos del ejercicio ) clave
L empresa mediante
econdmico durante los R
i N el uso de KPI's.
primeros 5 afios.
Establecer un sistema Implementar un
. Crear un canal
eficiente de . software ERP
s integral de
comunicacion con los L, Personal y
diferentes proveedores comunicacion con Ecénomicos
durante el ori fod los diferentes Capacitar al
urante el primer afio de proveedores. personal interno y
operacion. externo
Crear programas
Capacitar de capacitacion de
., |Contratar los
constantemente a los ventas y atencion .. . .
. ) servicios de Ecénomicos
empleados para brindar |al cliente para el -
. Corporacién Belfort
un excelente servicio. personal de la
empresa.
Establecer
Evaluar y premiar [indicadores para
Establecer un plan de el desempefio de |controlar el
recompensas para los los empleados desempefio de los
Personal

empleados en el primer
ano.

segun los
objetivos de la
empresa.

colaboradores

Crear un plan de
comisiones y
bonificaciones

Elaborado por el autor
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Tabla 19. Plan operativo anual area comercial

PLAN OPERATIVO ANUAL AREA COMERCIAL
CRONOGRAMA
OBIJETIVOS ESTRATEGIAS ACTIVIDADES RECURSOS |I TRIM [ll TRIM (Il TRIM [IV TRIM
. N Crear anuncios que
Realizar campafias |, .
. incentiven a
Alcanzar un de remarketing para
. comprar al
crecimiento en prospectos. Personal,
prospecto. .
ventas de un 5% equipos y
anual durante los |Mantener la Lanzar promociones |€conomicos
: = frecuencia de
primeros 5 afios. y descuentos para
compra de los .
. clientes.
clientes captados.
. Crear contenido
Alcanzar un 20% Efectuar campafas |digital y realizar la
deIl mercado de de marketing digital. |segmentacion en la |personal,
articulos .
. plataforma. equipos y
decorativos durante - L.
. - |Lanzar promociones [Establecer fechas |econdmicos
los 3 primeros afios .
L. en fechas importantes de
de operacion. .
especificas. compra.
Realizar eventos Crear eventos
direccionados para [trimestrales para
lientes. lientes.
Fidelizar los ol < Personal,
. Establecer .
clientes captados |[Ofrecer descuentos y . equipos y
o . porcentajes de .
durante los 5 afios. |precios tienda.
. descuento
preferenciales para .
. exclusivos para
clientes. .
clientes.

Elaborado por el autor

3.3.7 Politicas.

Las politicas se construyen sobre la vision de la empresa, estas deben ser comunicadas y
comprendidas por los miembros de la organizacion para que sean cumplidas. Deben ser
revisadas periédicamente para adaptarlas a los cambios que puedan surgir en el entorno

interno y externo (Cruz, 2006).

Se establecen politicas para empleados, clientes y proveedores:
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Politicas para empleados

Los derechos de los empleados se regiran acorde a lo estipulado en el Codigo del
Trabajo.
Es responsabilidad de cada empleado mantener organizado y limpio su lugar de

trabajo como también cuidar los materiales de trabajo brindados por la empresa.

Politicas para clientes

Los clientes tienen derecho a participar en actividades que organice la empresa,
dependiendo las condiciones de cada eventualidad.

La empresa no se responsabiliza si se efectlia alguna perdida y rotura en el transcurso
de la entrega del producto solicitado por el cliente, cuando el envio es realizado por
empresas de servicio de entrega asociadas.

El cliente tiene derecho a realizar reclamos o devoluciones hasta 7 dias después de
haber realizado su compra.

Cada cliente que ingrese a la tienda debe usar mascarillas y mantener 2 metros de

distancia con las demas personas en la localidad.

Politicas para proveedores

Los proveedores deben realizar un control de calidad antes de entregar los productos
garantizando que los productos se encuentren en buenas condiciones.

La calificacion de los proveedores sera decisiva para determinar la cantidad de
mercaderia a solicitar a cada uno de ellos, dando prioridad siempre a proveedores que

mantengan calificaciones mas altas.

3.3.8 Estructura Organizacional

Segun Gamble et. al (2012) la estructura organizacional es en parte un producto de su

situacion particular, refleja los patrones organizacionales y varia por circunstancias internas,

criterios ejecutivos sobre las relaciones de reportes y las politicas de quién recibe cada
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asignacion; ademas, cada estrategia se basa en su propio conjunto de capacidades

organizacionales y actividades.

Figura 32. Estructura Organizacional

Elaborado por el autor

3.3.8.1 Descripcion de puestos de trabajo.

Segun Fernandez (1995) el andlisis del puesto de trabajo es el proceso a través del cual un
puesto de trabajo es descompuesto en unidades menores e identificables. Estas unidades
menores son las tareas, acciones 0 movimientos; el analisis puede incluir la identificacion de
requerimientos de trabajo y otras caracteristicas del entorno del puesto, para su descripcion
es preciso la exposicion detallada, estructurada, ordenada y sistematica del analisis de puesto

de trabajo.

Administrador

- Ejecutar y dar seguimiento de los objetivos estratégicos de la empresa.
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- Cumplir con la normativa vigente dictada por el Ministerio de Trabajo, IESS, SRIy
demas entidades de control.
- Dirigir y controlar al personal de la empresa.

- Resolver problemas.

Cajero
- Realizar el proceso de cobro y facturacion.

- Efectuar cuadres de caja.

Especialista en Marketing
- Crear contenido en los diferentes canales de comunicacion.
- Ejecutar campanas de marketing digitales.
- Establecery controlar indicadores para el efectivo control de las campafias realizadas.

Vendedor
- Brindar atencion al cliente en la tienda.
- Realizar llamadas, seguimiento y cierre de ventas mediante los diferentes canales de
comunicacion.

- Realizar visitas y cierres de ventas segun los requerimientos del cliente.

Courier
- Realizar la entrega de productos.

- Efectuar el cobro de las ventas realizadas.
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4. ESTUDIO FINANCIERO

Una vez que se describié el modelo de negocio y se realizé la planeacion estratégica, con los
objetivos planteados y los recursos necesarios para el emprendimiento, hay que determinar
la viabilidad en términos de rentabilidad econdémica. En este capitulo se establece la inversion
inicial necesaria, su financiamiento, los ingresos y egresos del negocio y los principales
criterios del analisis econdmico como son: el valor actual neto, la tasa interna de retorno y el

periodo de recuperacion de la inversion.

La evaluacion financiera del proyecto permite efectuar la proyeccion de las situaciones
financieras que se espera que se den del mismo, las cuales se veran reflejadas en los estados
financieros de los periodos previstos. Para efectuar la evaluacion del proyecto se debe partir
del pronostico financiero, que es la estimacion de supuestos que quedan incluidos en el plan
negocio. Los supuestos hacen referencia a los resultados del estudio de mercado y los
objetivos de la empresa para asi, obtener una proyeccion para el periodo deseado (Uribe,
2015).

4.1 Inversion Inicial

La conforman el conjunto de bienes que la empresa necesita para iniciar del emprendimiento.
La inversion inicial comprende la adquisicion de todos los activos fijos o tangibles y diferidos
0 intangibles necesarios para iniciar las operaciones de la empresa. En la evaluacion del
proyecto se presenta la lista de todos los activos tangibles e intangibles, anotando qué se

incluye en cada uno de ellos (Baca Urbina, 2010).
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4.1.1 Activos de propiedad, planta y equipo.

Se entiende por activo tangible o de propiedad, planta y equipo, a los bienes propiedad de la
empresa, como terrenos, edificios, maquinaria, equipo, mobiliario, vehiculos de transporte,
herramientas y otros. Se le llama fijo porque la empresa no puede desprenderse facilmente
de él sin que ello ocasione problemas a sus actividades (a diferencia del activo circulante).
Los activos fijos los constituyen los equipos de computo, muebles y enseres que son

necesarios implementarlos en la tienda.

Tabla 20. Activos de propiedad, planta y equipo

ACTIVOS DE PROPIEDAD, PLANTA Y EQUIPO
DETALLE CANTIDAD | COSTO UNITARIO |COSTO TOTAL
Equipos de computo $  2.400,00
Caja Registradora S 1.100,00 | S 1.100,00
Computadora portatil S 1.000,00 | $ 1.000,00
Datafono 1 S 300,00 | S 300,00
Muebles y enseres S 3.860,00
Estantes grandes 3 S 250,00 | $ 750,00
Estante pequefio 1 S 150,00 | S 150,00
Estante tétem 1 S 100,00 | S 100,00
Gondola de pared 6 S 100,00 | $ 600,00
Gdéndola central 6 S 150,00 | $ 900,00
Mesa de madera 2 S 80,00 | $ 160,00
Modular de casilleros 1 S 250,00 | $ 250,00
Mostrador 1 S 350,00 | S 350,00
Sillén 3 S 150,00 | S 450,00
Vitrinas 1 S 150,00 | S 150,00
TOTAL S 6.260,00

Elaborado por el autor
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Tabla 21. Depreciacién acumulada

DEPRECIACION ACUMULADA

TIEMPO EQUIPOS DE COMPUTO | MUEBLES Y ENSERES
VALORINICIAL | $ 2.400,00 | $ 3.860,00
ANO 1 S 800,00 | $ 386,00
ANO 2 S 1.600,00 | $ 772,00
ANO 3 S 2.400,00 | $ 1.158,00
ANO 4 S 1.544,00
ANO 5 S 1.930,00

Elaborado por el autor

4.1.2 Gastos preoperativos.

Se entiende como gastos preoperativos los bienes o servicios necesarios para que la empresa
pueda iniciar su funcionamiento. Los conforman gastos de constitucion, honorarios, la

creacion de una pagina web y la publicidad necesaria para la inauguracion de la tienda.

Tabla 22. Gastos preoperativos

GASTOS PREOPERATIVOS
DETALLE COSTO
Gastos de Constitucion S 1.200,00
Gastos por Honorarios S 800,00
Pagina Web S 600,00
Publicidad por Inauguracién | S 1.500,00
TOTAL $ 4.100,00

Elaborado por el autor

80



4.1.3 Capital de trabajo.

Por Gltimo, se estima un capital necesario para cubrir los gastos operativos durante el primer
mes de operacion para que no existan problemas de liquidez en el tiempo. Estos gastos

incluyen un inventario inicial y el pago de sueldos, arriendo y servicios basicos.

Tabla 23. Capital de trabajo

CAPITAL DE TRABAJO

DETALLE COSTO
Mercaderia S 6.419,82
Sueldo Administrador S 1.063,87
Sueldo Cajero S 677,42
Sueldo Especialista en Marketing | S 806,23
Sueldo Vendedores S 1.289,77
Sueldo Repartidor S 548,60
Arriendo S 350,00
Servicios Basicos S 60,00
TOTAL $ 11.215,71

Elaborado por el autor

Para determinar la inversion inicial se suma los 3 elementos que conforman la misma, dando

un total de US$ 21.575,71 necesarios para iniciar el proyecto.

Tabla 24. Inversion inicial

INVERSION INICIAL
DETALLE COSTO
ACTIVOS FIJOS S  6.260,00
ACTIVOS INTANGIBLES S 4.100,00
CAPITAL DE TRABAJO S 11.215,71
TOTAL $ 21.575,71

Elaborado por el autor
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4.1.4 Financiamiento.

Tomando en cuenta los resultados, la inversion inicial necesaria es de US$ 21.575,71 para
llevar a cabo el proyecto, por lo cual se financia el 54% con capital propio, siendo este, un
valor de US$ 11.575,71 y el 46% restante mediante un préstamo bancario por un valor de
US$ 10.000.

Tabla 25. Financiamiento

FINANCIAMIENTO
DETALLE % VALOR
Capital Propio 54%| S 11.575,71
Préstamo Bancario 46%| S 10.000,00
TOTAL 100%|$ 21.575,71

Elaborado por el autor

El financiamiento bancario se efectla en el Banco Pichincha, realizando un préstamo
bancario por un monto de US$ 10.000 a un plazo de 3 afios con una tasa de interés del 16,27%

anual.
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Tabla 26. Tabla de amortizacion

TABLA DE AMORTIZACION

N¢ INTERES CAPITAL CUOTA SALDO
0 $  10.000,00
1S 135,58 |S 217,32($ 352,90 | S 9.782,68
2|S 132,64 |S 220,27 |$ 352,90 | S 9.562,41
3|S 129,65|S 223,25($ 352,90 | S 9.339,16
4/ s 126,62 |S 226,28 (S 352,90 | S 9.112,87
5 S 12356|S 229,35($ 352,90 | S 8.883,53
6| S 120,45|S 232,46 (S 352,90 | S 8.651,07
U 117,29|S 235,61($ 352,90 | S 8.415,46
8|S 114,10|S 238,81 $ 352,90 | $ 8.176,65
9| S 110,86 |S 242,04 (S 352,90 | S 7.934,61
10( $ 107,58 S 245,32|S 352,90 | $ 7.689,28
11( S 104,25|S 248,65($ 352,90 | S 7.440,63
12($ 100,88 |S 252,02 (S 352,90 | $ 7.188,61
13( S 97,47|S 255,44 |S 352,90 | S 6.933,17
14 S 94,00|S 258,90 |$ 352,90 | $ 6.674,27
15[ $ 90,49 (S 262,41|S 352,90 | S 6.411,85
16) S 86,93|S 26597|$S 352,90 | $ 6.145,88
17| $ 83,33|S 269,585 352,90 | S 5.876,31
18( $ 79,67|S 273,23|$ 352,90 | $ 5.603,08
19( $ 7597 |S 276,94 |S 352,90 | S 5.326,14
20| S 72,21|(S 280,69 (S 352,90 | $ 5.045,45
21| S 6841|S 284,50|S 352,90 | S 4.760,95
22|S 64,55|S 288,35|S 352,90 | $ 4.472,60
23| S 60,64 S 292,26|S 352,90 | S 4.180,33
24| S 56,68 S 296,23 |S 352,90 | S 3.884,11
25| S 52,66 S 300,24 |S 352,90 | S 3.583,86
26| S 4859 |S 304,31|S 352,90 | $ 3.279,55
27| S 44,47 |S 308,44 S 352,90 | S 2.971,11
28| S 40,28 |S 312,62 (S 352,90 | S 2.658,49
29| S 36,04|S 316,86|S 352,90 | S 2.341,63
30 $ 31,75|S 321,16|$ 352,90 | $ 2.020,47
31 S 27,39|S 325,51|S 352,90 | S 1.694,96
32| S 22,98 S 329,92|S 352,90 | $ 1.365,04
33| S 18,51|S 334,40|S 352,90 | S 1.030,64
34| S 13,97 |$ 338,93(S 352,90 | $ 691,71
35/ S 9,38|S 343,53|S 352,90 | S 348,18
36[ S 4,72|S 348,18|S 352,90 | $ 0,00

Elaborado por el autor
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4.2  Presupuestos Financieros Generales de la Empresa

Segun David (2003) un presupuesto financiero es un documento que detalla la manera en que
la empresa obtendra fondos y los gastara durante un periodo especifico de tiempo. En forma
basica, la elaboracion de presupuestos financieros es un método para especificar lo que se
debe hacer con el propdsito de completar la implantaciéon de la estrategia con éxito. La
elaboracion de presupuestos financieros no debe ser considerada como una herramienta para
limitar los gastos, sino mas bien como un método para obtener el uso mas productivo y

rentable de los recursos de una empresa con base en los prondsticos futuros.

4.2.1 Presupuesto de ventas.

El presupuesto de ingresos es el punto inicial del presupuesto porque los inventarios y gastos
variables se generan para el nivel esperado de ventas. Un prondstico preciso de ventas es

esencial para un presupuesto eficaz (Horngren, Sundem, & Stratton, 2006).

A continuacidn, se presenta ciertos elementos necesarios para determinar el presupuesto de

ventas.

4.2.1.1 Demanda Potencial.

La demanda potencial es la maxima demanda posible que se podria dar para uno o varios
productos en un mercado determinado. Es preciso considerar algunas variables para calcular
la demanda potencial.
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- En el estudio de mercado efectuado en el Capitulo I, se pudo concluir que el 80%
del mercado meta tiene agrado por comprar articulos decorativos y de estos, un 23%
tienen preferencia por figuras decorativas.

- El precio promedio de los articulos decorativos que seran comercializado en la tienda
es de US$ 28,75.

- La cantidad promedio de consumo anual es de 3,70 productos.

La formula para calcular la demanda potencial es la siguiente:

Q=nx*xpxq
Donde:
Q=Demanda potencial
n=ndmero de posibles compradores
n=386.525*80%= 309.220
n=309.220*23%=71.121
p=precio promedio
p=US$ 28,75
g=cantidad promedio de consumo anual per capita
g=3,70

Q =71.121 % US$ 28,75 % 3,70
Q = US$7'565.496,38

La demanda econémica potencial anual para el sector de comercializacion de figuras
decorativas es de US$ 7°565.496,38; de este total en la empresa se pretende alcanzar un nicho

de mercado segun los objetivos planteados en el estudio administrativo.

Los ingresos de la compariia los generan la comercializacion de una gran variedad de
productos, existiendo una mayor utilidad en algunos productos que en otros. Considerando
la demanda potencial y los objetivos estratégicos establecidos en el capitulo anterior se

presenta el presupuesto de ventas.
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Tabla 27. Presupuesto de ventas

PRESUPUESTO DE VENTAS
Ne DETALLE CANTIDAD | oprig | VENTAS ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
MENSUAL MENSUALES

1|Aguila Milenaria 18 S 2500]|$ 444,75|S 5.337,00($ 5.603,85|S 5.884,04|S 6.178,24 S 6.487,16
2| Ajedrez de madera 47 $ 3500|$ 1.660,40|S$ 19.924,80|$ 20.921,04 | S 21.967,09|$ 23.065,45|S$ 24.218,72
3| Buda decorativo 47 $ 20,00 ]S 948,80 | S 11.385,60 |$ 11.954,88 |S$ 12.552,62 |$ 13.180,26 | $ 13.839,27
4| Caballo decorativo 36 S 2500|$ 889,50|S$ 10.674,00|$ 11.207,70|S$ 11.768,09 |$ 12.356,49 |$ 12.974,31
5| Dios del Olimpo Zeus 18 S 2500]|$ 444,75|S 5.337,00($ 5.603,85|S 5.884,04|$ 6.178,24 S 6.487,16
6|Diosa fortuna 47 $ 2500|$ 1.186,00|$ 14.232,00|$ 14.943,60|$ 15.690,78 |$ 16.475,32|$ 17.299,08
7|Don Quijote y Sancho Panza 30 S 40,00|$ 1.186,00|S$ 14.232,00|$ 14.94360|S 15.690,78 |$ 16.475,32|$ 17.299,08
8|Duende mitoldgico 24 $ 20,00|S 474,40 |$S 5.692,80|S 5.977,44|S$ 6.27631[S 6.590,13|S 6.919,63
9|Eloy Alfaro pechera decorativa 18 S 2500($ 444,75|S$ 5.337,00(S 5.603,85|S 5.884,04|$S 6.178,24|S 6.487,16
10[Faradn egipcio 12 S 2500]|$ 296,50 |$ 3.558,00|$ 3.73590|$ 3.922,70($ 4.118,83 S 4.324,77
11|Gato chino de la suerte 36 $ 10,00 S 355,80 |S 4.269,60|S 4.483,08[$ 4.707,23|$ 4.942,60$ 5.189,73
12|Globo terrdqueo 6 S 28,00|S 166,04|S 1.992,48|S 2.092,10($ 2.196,71|$S 230654 S 2.421,87
13|Guitarra modenero decorativo 12 $ 15,00($ 177,90 |$ 2.134,80(S 2.24154|$ 235362 |S$S 2471,30|$S 2.594,86
14|Instrumento de balance péndulo 18 S 20,00($ 355,80 |$ 4.269,60|S 4.483,08|$ 4.707,23|S 4942,60(S 5.189,73
15[Juego de dardos 42 S 25,00|S$ 1.037,75|S$ 12.453,00|$ 13.075,65|$ 13.729,43 |$ 14.41590($ 15.136,70
16[Katana Samurdi 6 $ 150,00 | $ 889,50 | $ 10.674,00|$ 11.207,70|$ 11.768,09 |$ 12.356,49 |$S 12.974,31
17|Ledn decorativo 18 $ 50,00 |$ 889,50 | $ 10.674,00|$ 11.207,70|$ 11.768,09 |$ 12.356,49 |$ 12.974,31
18|Medalla San Benito 6 S 500|$ 29,65 S 355,80 | $ 373,59 | $ 392,27 |$ 411,88 | $ 432,48
19[Pirdmide egipcia 12 S 20,00|S 237,20|S 2.846,40[S 2.988,72|$ 3.138,16 S 3.29506[$ 3.459,82
20|Rana de 3 patas Feng Shui 24 S 12,00|$ 284,64 |S 3.41568|S 3.586,46|S 3.76579|S 3.954,08 S 4.151,78
21|Reloj de arena 42 $ 2500|$ 1.037,75|$ 12.453,00|$ 13.075,65|$ 13.729,43|$ 14.415,90|$ 15.136,70
22|Rumifiahui pechera decorativa 18 $ 2500]|$ 444,75|$ 5.33700(S$ 5.603,85|S 5.884,04 S 6.178,24 | S 6.487,16
23|Simén Bolivar pechera decorativa 18 S 2500|$ 444,75|S 5.337,00|$ 5.603,85|S 5.884,04|S 6.178,24|S 6.487,16
24|Torre Eiffel 42 S 15,00|S 622,65|S 7.471,80|S 7.84539|S 8.237,66($S 8.649,54 S  9.082,02
TOTAL 593 $ 14.949,53 | $ 179.394,36 | $ 188.364,08 | $197.782,28 | $ 207.671,40 | $ 218.054,97

Elaborado por el autor

4.2.2 Presupuesto de costo de ventas.

El presupuesto de costo representa el costo de adquisicion de los productos a comercializar,
de esta manera se aplican diferentes porcentajes de compra en cada producto, siendo las tres
lineas de proveedores principales los productos de importacion, mayoristas y artesanos

locales.
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Tabla 28. Presupuesto de costo de ventas

PRESUPUESTO DE COSTO DE VENTAS
CANTIDAD COSTO - o - ) o

Ne DETALLE MENSUAL COSTO MENSUAL ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
1|Aguila Milenaria 18 S 12,50 (S 222,38|S 2.66850[S 2.801,93[S 2.942,02|$ 3.089,12[$ 3.243,58
2| Ajedrez de madera 47 S 17,50 |$ 830,20 S 9.962,40|$ 10.460,52 |$ 10.983,55|$ 11.532,72|$ 12.109,36
3| Buda decorativo 47 S 6,00]|$ 284,64 |S 3.41568|S 3.586,46|S 3.765,79|S 3.954,08|$ 4.151,78
4| Caballo decorativo 36 S 12,50 |$ 444,75|$ 5337,00(S$S 5.603,85|S 588404(S 6.17824|S 6.487,16
5| Dios del Olimpo Zeus 18 S 12,50 (S 222,38|S 2.66850[S 2.80193[S$ 2.942,02|$ 3.089,12|$ 3.243,58
6|Diosa fortuna 47 S 12,50 (S 593,00|$ 7.116,00(S 7.471,80([S 7.84539|S 8.237,66|S 8.649,54
7|Don Quijote y Sancho Panza 30 $ 20,00 |$ 593,00|$ 7.116,00|$S 7.471,80|S 7.84539|S 8.237,66|S 8.649,54
8|Duende mitoldgico 24 $ 10,00 |$ 237,20|S 2.846,40|$ 2.988,72|S 3.138,16|$ 3.29506|$S  3.459,82
9|Eloy Alfaro pechera decorativa 18 S 12,50($ 222,38|$S 2.66850|S 2.801,93 (S 2.942,02(S 3.089,12 (S 3.243,58
10[Faradn egipcio 12 $ 10,00 S 118,60 [ S 1.42320|$ 1.49436|$ 1.569,08|S 1.647,53|S$ 1.729,91
11|Gato chino de la suerte 36 S 300]|$ 106,74 |S 1.280,88|S 134492 (S 1.412,17|$ 1.482,78|S  1.556,92
12|Globo terraqueo 6 S 11,20|$ 66,42 | $ 796,99 | $ 836,84 | S 878,68 | $ 922,62 |$ 968,75
13|Guitarra modenero decorativo 12 S 750($ 88,95|$ 1.067,40|S 1.120,77|$ 1.17681|S 1.23565|S 1.297,43
14{Instrumento de balance péndulo 18 S 800]|S 142,32 S 1.707,84|$ 1.79323|$ 1.882,89|$S 1.977,04|$ 2.075,89
15[Juego de dardos 42 S 750]|S 311,33 |S 3.73590|$ 3.922,70|S 4.118,83|$S 4.324,77|$S 4.541,01
16|Katana Samurai 6 S 60,00 ]S 355,80 |S 4.269,60|S 4.483,08|S 4.707,23|$S 4.942,60|$ 5.189,73
17|Ledn decorativo 18 S 2500]|$ 444,75|$ 5337,00(S$S 5.603,85|S 588404(S 6.17824|S 6.487,16
18[Medalla San Benito 6 S 200]|S 11,86 | $ 142,32 | S 149,44 | S 156,91 | S 164,75 | $ 172,99
19[Pirdmide egipcia 12 S 800]|S 9488 |S 1.13856[S 1.19549[$ 1.25526|$ 1.318,03[$ 1.383,93
20|Rana de 3 patas Feng Shui 24 S 3,60]|S 8539|S$ 1.024,70($ 1.07594[$ 1.129,74|$ 1.186,22 S 1.245,53
21|Reloj de arena 42 S 750]|$ 311,33 |$ 3.73590|$ 3.922,70|$ 4.118,83|$S 4.324,77|$S 4.541,01
22|Rumifiahui pechera decorativa 18 S 12,50 |$ 222,38 |S 2668505 2.801,93|S 2942,02|$S 3.089,12|$ 3.243,58
23[Simon Bolivar pechera decorativa 18 S 12,50($ 222,38|$S 2.66850|S 2.801,93 (S 2.942,02(S 3.089,12 (S 3.243,58
24|Torre Eiffel 42 S 450]|S 186,80 [ S 2.24154|$ 235362 |$S 2471,30|S 259486 |S 2.724,61
TOTAL 593 $ 6.419,82|$ 77.037,82|$ 80.889,71|$ 84.934,19$ 89.180,90 |$ 93.639,95

Elaborado por el autor

4.2.3 Presupuesto de gastos.

Los gastos administrativos por lo general mantienen un comportamiento fijo en el tiempo y
los gastos de ventas son variables en relacion al volumen de ventas que se realicen en el

periodo fiscal.

Tabla 29. Presupuesto de gastos

PRESUPUESTO DE GASTOS
DETALLE GASTO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
MENSUAL
Gastos de Ventas $ 1.046,47 |$ 12.557,61|$ 13.185,49 | $ 13.844,76 | $  14.537,00 | $ 15.263,85
G. Publicidad $ 1.046,47 |$ 12.557,61|% 13.185,49 | $ 13.844,76 |$  14.537,00 | $ 15.263,85
Gastos Administrativos $ 3.679,50 | $ 57.790,70 | $ 57.790,70 | $ 57.790,70 |$ 57.790,70 | $ 57.790,70
G. Arriendo $ 350,00|$ 4.200,00|$ 4.200,00|$ 4.200,00 | $ 4.200,00 | $ 4.200,00
G. Servicios Basicos $ 80,00|$  960,00|$  960,00|S 960,00 | $ 960,00 |$ 960,00
G. Sueldos $ 3.249,50 | $ 52.630,70 | $ 52.630,70 | $ 52.630,70 |$  52.630,70 | $ 52.630,70
TOTAL $ 4.72596 | $ 70.348,30 | $ 70.976,18 | $ 71.635,46 |$  72.327,70 | $ 73.054,55

Elaborado por el autor
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4.3  Estados Financieros Proyectados

La proyeccién de los estados financieros proporciona informacién valiosa para prever el
funcionamiento futuro de la empresa y realizar una valoracion de la misma, para ello se
efectua la proyeccion del estado de resultados integral, estado de situacion financiera y estado
de flujo de efectivo (Véles Pareja, 2010).

4.3.1 Estado de resultados integral proyectado.

Es un estado financiero principal que refleja en su contenido exclusivamente el movimiento
de ingresos y egresos. La finalidad primordial de este informe financiero es de mostrar la
utilidad o pérdida a una fecha determinada. Es un estado contable dindmico por que presenta
actividad; en consecuencia, los saldos de estas cuentas se cierran al final de un periodo

especifico. Se compone de dos grupos de cuentas que son: los ingresos y los gastos (2010).

Tabla 30. Estado de resultados integral proyectado

ESTADO DE RESULTADOS INTEGRAL PROYECTADO
DESCRIPCION ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Ventas S 179.394,36 | S 188.364,08 | S 197.782,28|S 207.671,40 S 218.054,97
Costo de Ventas S 77.037,82|$ 80.889,71|S 84.934,19|5$ 89.180,90 | $ 93.639,95
Utilidad Bruta S 102.356,54 | S 107.474,37 |$S 112.848,09|$ 118.490,49 S 124.415,02
Gastos de Ventas S 12.557,61|S 13.185,49 | S 13.844,76 | S 14.537,00 | S 15.263,85
G. Publicidad S 12.557,61|S 13.185,49 | S 13.844,76 | S 14.537,00 | S 15.263,85
Gastos Administrativos $ 57.790,70 (S  57.790,70[$ 57.790,70|$  57.790,70 |S  57.790,70
G. Sueldos S 52.630,70|$ 52.630,70 | S 52.630,70 | $ 52.630,70 | $ 52.630,70
G. Arriendo S 4.200,00 | $ 4.200,00 | S 4.200,00 | $ 4.200,00 | $ 4.200,00
G. Servicios Basicos S 960,00 | $ 960,00 | S 960,00 | $ 960,00 | S 960,00
Gastos Operacionales S 70.348,30|$ 70.976,18 |S 71.635,46|$ 72.327,70 | $§ 73.054,55
Utilidad Operacional S 32.008,24|S 36.498,19 | S 41.212,63|$ 46.162,80 | S 51.360,47
15% Participacion trabajadores S 4.801,24 | $ 5.474,73 | S 6.181,89 | S 6.924,42 | S 7.704,07
Utilidad antes de Impuestos S 27.207,00| S 31.023,46 |$ 35.030,74| S 39.238,38 | $ 43.656,40
25% Impuesto a la renta S 6.801,75 | $ 7.755,86 | S 8.757,68 | S 9.809,59 | $ 10.914,10
Utilidad del Ejercicio S 20.405,25| S 23.267,59 |$ 26.273,05| $ 29.428,78 | $ 32.742,30

Elaborado por el autor
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4.3.2 Estado de situacion financiera proyectado.

Es el balance inicial presentado en la evaluacion del proyecto, dado que los datos asentados
al primer afio son los mas recientes, es conveniente usar esta informacién ya que revela el
valor real de la empresa en el momento de inicio de sus operaciones, pues en su proyeccion
a partir del momento en que la empresa comienza a generar ganancias no se sabe con certeza

el destino de las mismas (Baca Urbina, 2010).

Tabla 31. Estado de situacion financiera proyectado

BALANCE GENERAL PROYECTADO

DESCRIPCION INICIAL ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
ACTIVOS
ACTIVOS CORRIENTES S 15.315,71|$ 45.698,56 | S  68.475,26 | S 93.759,19 | $ 125.368,41 | $ 160.380,87
Bancos 5 8.895,89 | $ 39.278,74 | $ 61.413,46 | $ 85.991,21|$ 116.823,63 | $ 150.981,61
Inventario mercaderia S 6.419,82 | S 6.419,82 | S 7.061,80 | $ 7.767,98 | § 8.544,78 | S 9.399,26
ACTIVOS NO CORRIENTES S 6.260,00 | $ 5.074,00 | $ 3.888,00 | $ 2.702,00 | S 2.316,00 | $  1.930,00
Equipos de computo S 2.400,00 | $ 2.400,00 | S 2.400,00 | $ 2.400,00 | $ - S -
Muebles y enseres S 3.860,00 | $ 3.860,00 | S 3.860,00 | S 3.860,00 | S 3.860,00 | S  3.860,00
Depreciacién acomulada S - S 1.186,00 | $ 2.372,00 | $ 3.558,00 | $ 1.544,00 (S  1.930,00
TOTAL ACTIVOS $ 2157571|$ 50.772,56 |$ 72.363,26 | $ 96.461,19 |$ 127.684,41 | $ 162.310,87
PASIVOS
PASIVOS CORRIENTES S S 11.602,99 |$ 13.230,59 | S 14.939,58 | $ 16.734,01 | $ 18.618,17
15% participacion trabajadores S 4.801,24 | S 5.474,73 | $ 6.181,89 | S 6.924,42 | S  7.704,07
25% Impuesto a la renta S 6.801,75 | $ 7.755,86 | S 8.757,68 | $ 9.809,59 | $ 10.914,10
PASIVOS NO CORRIENTES S 10.000,00 | $ 7.188,61 | S 3.884,11 | S - S - S -
Préstamo bancario $  10.000,00 | $ 7.188,61 | $ 3.884,11 | $ - S - S -
TOTAL PASIVOS $ 10.000,00 | $ 18.791,60 |$  17.114,70 | $ 14.939,58 | $ 16.734,01 | $ 18.618,17
PATRIMONIO
Capital $ 11.575,71|$ 11.575,71 | $ 11.575,71 | $ 11.575,71|$ 11.575,71|$ 11.575,71
Utilidad retenida $ - S 20.405,25 (S 43.672,85| S 69.945,90 | $ 99.374,68
Utilidad del ejercicio S - S 20.405,25 | $ 23.267,59 | $ 26.273,05 | $ 29.428,78 | $ 32.742,30
TOTAL PATRIMONIO $ 1157571|$ 31.980,96 |$ 55.248,56 | $ 81.521,61|$ 110.950,39 [ $ 143.692,70
TOTAL PASIVOS + PATRIMONIO $ 2157571|S$ 50.772,56 |$ 72.363,26 | $ 96.461,19 |$ 127.684,41 | $ 162.310,87
CONTROL S - S 0,00|$S 0,00 (S 0,00 (S -0,00|$ -0,00

Elaborado por el autor

4.3.3 Estado de flujo de efectivo.

Por flujo de efectivo tan sélo se quiere expresar la diferencia entre el nimero de unidades

monetarias que entro y la cantidad que salid, es decir, como propietario de la empresa, se esta
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muy interesado en saber cuanto efectivo sacO en realidad de su empresa en un afio
determinado (Ross, Westerfield, & Bradford, 2010).

Tabla 32. Estado de flujo de efectivo

ESTADO DE FLUJO DE EFECTIVO

DESCRIPCION INICIAL ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Ingresos por ventas S 179.394,36 S 188.364,08 |$S 197.782,28 |$ 207.671,40 | $ 218.054,97
(-) Costo de ventas S 77.037,82|S 80.889,71 | $ 84.934,19 | $§ 89.180,90 | $ 93.639,95
(-) Gastos de ventas S 12.557,61|S 13.185,49 (S 13.844,76 | $ 14.537,00 | $ 15.263,85
(-) Gastos administrativos S 57.790,70 |$  57.790,70 | $ 57.790,70 | $ 57.790,70 | $ 57.790,70
Utilidad Operacional S 32.008,24|S 36.498,19 | $ 41.212,63 | S 46.162,80 | S 51.360,47
(-) 15% participacion trabajadores S 4.801,24 | $ 5.474,73 | $ 6.181,89 | $ 6.924,42 S 7.704,07
Utilidad antes de impuestos S 27.207,00 | $ 31.023,46 | $ 35.030,74 | $ 39.238,38 | S 43.656,40
(-) 25% impuesto a la renta S 6.801,75 | $ 7.755,86 | $ 8.757,68 | $ 9.809,59 | $ 10.914,10
Utilidad del Ejercicio S 20.405,25|$  23.267,59 | $ 26.273,05 | $ 29.428,78 | S 32.742,30
(+)Depreciacion S 1.186,00 | S 2.372,00 | S 3.558,00 | S 1.544,00 | $  1.930,00
(-)Pago de Capital $ 2.811,39 [$  3.304,50 | $ 3.884,11 | $ - s -
(-) Inversion S -21.575,71
Flujo de efectivo $ -21.575,71|$ 18.779,86 | $ 22.335,09 | $ 25.946,95 | $ 30.972,78 | $ 34.672,30

Elaborado por el autor

4.4 Evaluacion Financiera

El estudio de la evaluacion financiera es la parte final de toda la secuencia de analisis de la
factibilidad del proyecto. Hasta este punto se sabe que existe un mercado potencial atractivo;
se determind un lugar 6ptimo y el tamafio méas adecuado para el proyecto, de acuerdo con las
restricciones del medio, ademas, se calculd la inversién necesaria para llevar a cabo el
proyecto. Sin embargo, a pesar de conocer incluso las utilidades probables del proyecto
durante los primeros cinco afios de operacion, aun no se habra demostrado que la inversion

propuesta sera econémicamente rentable (Baca Urbina, 2010).

4.4.1 Valor Actual Neto (VAN).

Es una medida de la rentabilidad absoluta neta que proporciona el proyecto, esto es, mide en

el momento inicial del mismo, el incremento de valor que proporciona a los propietarios en
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términos absolutos, una vez descontada la inversion inicial que se ha debido efectuar para
llevarlo a cabo (Nvindi, 2019).

Las fuentes de financiamiento de una organizacion son dos: externas e internas. En las
primeras, se encuentran aquellas fuentes que provienen de los proveedores, entidades
financieras, hipotecas, pasivos laborales, entre otros. Mientras que las fuentes internas

provienen de los accionistas y de las utilidades generadas por la compafiia.

Cuando se calcula el valor actual neto es necesario conocer el costo promedio ponderado de
capital (CPPC). Desde el punto de vista financiero el CPPC es la tasa de retorno minima
exigida a los nuevos proyectos de inversion, de tal forma que permita mantener el valor de
las empresas, esta se utiliza para traer a valor presente los flujos futuros del proyecto o de la
compafiia, para evaluar la rentabilidad del proyecto. Por ende, si la tasa de rentabilidad del
proyecto es mayor al CPPC, significa que se esta agregando valor econdémico a la

organizacion (Villacorta, 2019).

El costo de capital se calcula usando el modelo de fijacion de precios de activos de capital
(CAPM) que hace referencia a un modelo de valoracién de activos financieros que estima la
rentabilidad esperada segun el riesgo sistematico. Para ello, se hace una estimacion, basada
en el riesgo sistematico considerando una situacién de equilibrio de mercado, en el
que oferta y demanda de activos financieros coinciden. La competencia es perfecta y existe

relacion entre la rentabilidad del activo y el riesgo asumido (Méndez, 2020).

La formula para calcular el costo de capital es la siguiente:

Ke = Rf + B * (Rm — Rf) + EMBI
Donde:
Rf= Rentabilidad libre de riesgo
B=Beta de la industria
Rm= Rentabilidad del mercado

EMBI= Riesgo pais
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Una vez obtenido el costo de capital se calcula el costo promedio ponderado de capital. La

férmula es la siguiente:

CPPC =Kd*(1—-T) =

Donde:

Kd= Costo de la deuda
T=Tasa impositiva
D=Deuda financiera
E=Capital propio

Ke=Costo del capital propio

Tabla 33. Costo de capital

COSTO DE CAPITAL (Ke)
Rf 4,35%
B 5,37%
Rm 14,02%
EMBI 10,29%
Ke 15,16%

Elaborado por el autor

D

+ Ke *

+E

D+E

Tabla 34. Costo promedio ponderado de capital

COSTO PROMEDIO
PONDERADO DE CAPITAL
(CPPC)

Kd 12,20%
D 46%
T 25%
Ke 15,16%
E 54%
CPPC 13,79%

Elaborado por el autor
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Tabla 35. Valor actual neto

VALOR ACTUAL NETO

ANO | FLUJO DE EFECTIVO | FLUJO ACTUALIZADO
0 S -21.575,71 | $ -21.575,71

1 S 18.779,86 | S 16.504,13

2 S 22.335,09 | $ 17.249,97

3 S 25.946,95 | S 17.611,12
4 S 30.972,78 | $ 18.474,87

5 S 34.672,30 | S 18.175,40
VAN S 66.439,77

Elaborado por el autor

El VAN del proyecto es de US$ 66.439,77, este valor indica que el proyecto es rentable y
factible ponerlo en marcha.

4.4.2 Tasa Interna de Retorno (TIR).

“Es un indicador de la rentabilidad de un proyecto, que se lee a mayor TIR, mayor
rentabilidad. Por esta razon, se utiliza para decidir sobre la aceptacién o rechazo de

un proyecto de inversion” (Nvindi, 2019).

Tabla 36. Tasa interna de retorno

TASA INTERNA DE RETORNO
Tasa de descuento 13,79%
TIR 98,46%

Elaborado por el autor

La TIR del proyecto es de 98,46%, porcentaje mucho més alto que la tasa de descuento

(13,79%), lo que demuestra que la implementacion de la tienda es viable y rentable.
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4.4.3 Periodo de Recuperacion de la Inversion.

El periodo de recuperacion de la inversion (PRI) es un indicador que mide en cuanto tiempo
se recuperard el total de la inversion a valor presente. Puede revelarnos con precision, en

afios, meses y dias, la fecha en la cual sera cubierta la inversion inicial (Santa Cruz, 2017).

(b—o¢)

PRI = a +
Ty

Donde:

a=Afio inmediato anterior en que se recupera la inversion

b=Inversion inicial

c=Flujo de efectivo acumulado del afio inmediato anterior en el que se recupera la inversion

d=Flujo de efectivo del afio en que se recupera la inversion

Tabla 37. Periodo de recuperacion de la inversion

PERIODO DE RECUPERACION DE LA INVERSION
ANO | FLUJO DE EFECTIVO | FLUJO ACUMULADO
0o |$ -21.575,71
1 | 18.779,86 | $ 18.779,86
2 |S 22.335,09 | $ 41.114,95
3 (S 25.946,95 | $ 67.061,90
4 |S 30.972,78 | $ 98.034,68
5 |$S 34.672,30 | $ 132.706,99
PRI 1,13
Afos 1
Meses 2
Dias 15

Elaborado por el autor

El PRI indica que la inversidn se recupera en un afio, 2 meses y 15 dias a partir del inicio de

las operaciones del negocio.
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4.4.4 Relacién Beneficio/Costo (B/C).

La relacion Beneficio-Costo (B/C) se mide con la comparacion de los beneficios versus todos
los costos asociados al proyecto, el resultado ayuda a determinar de manera concreta la
rentabilidad o pérdida de la inversion; convirtiéndose en una gran herramienta para la

planeacion empresarial (Ucafian Leyton, 2020).

Tabla 38. Relacion Beneficio/Costo

RELACION BENEFICIO/COSTO
BENEFICIO COSTO

ANO BENEFICIO ACTUALIZADO COSTO ACTUALIZADO
0 S 21.575,71|$  21.575,71
1| $ 180.580,36 | $ 158.697,75|$  161.800,50 | $ 142.193,62
2| $ 190.736,08 | $ 147.310,39 | $  168.400,99 | $ 130.060,42
3|$ 201.340,28 | $ 136.656,86 | S  175.393,34 | $ 119.045,74
RS 209.215,40 | $ 124.794,28 | S 178.242,61|$ 106.319,41
5 219.984,97 | $ 115.317,25|$  185.312,66 |$  97.141,85
TOTAL| S 1.001.857,08 | $ 682.776,53 | S  890.725,81|$ 616.336,76
RELACION B/C S 1,11

Elaborado por el autor

La relacion costo beneficio indica que por cada dolar invertido en la empresa se obtiene US$

1,11 de beneficio, siendo el negocio rentable.

4.45 Punto de Equilibrio.

Las formulas de equilibrio son utiles en la determinacion del punto en el que una empresa
puede comenzar a obtener una utilidad por sus ventas. Por definicién, el punto de equilibrio

es el volumen de ventas en el que los ingresos totales equivalen a los costos totales, lo que
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da como resultado una utilidad de cero, es decir, las ventas minimas necesarias para evitar la
pérdida (Cornejo, 2017).
La férmula para calcular el punto de equilibrio es la siguiente:

CFT

Donde:
CFT=Costos fijos totales
CVT= Costos variables totales

IT=Ingresos totales

Tabla 39. Punto de equilibrio

PUNTO DE EQUILIBRIO
DESCRIPCION COSTOS VARIABLES COSTOS FIJOS |COSTOS TOTALES
Costo de ventas S 77.037,82 S 77.037,82
Publicidad S 12.557,61 S 12.557,61
Sueldos S 52.630,70|S 52.630,70
Arriendo S 4.200,00 | S 4.200,00
Servicios basicos S 960,00 | $ 960,00
Depreciacién S 1.186,00 | $ 1.186,00
TOTAL S 89.595,42 ($ 58.976,70 | $ 148.572,12
PE S 117.819,73
PE% 65,68%

Elaborado por el autor

Los ingresos minimos que se deben alcanzar para cubrir los costos y gastos de la empresa y
no entrar en perdida son de US$ 117.819,73 anuales que representan un 65,68% del total de

ventas, el resto de ingresos en adelante representan ganancia para la empresa.

4.4.6 Indicadores Financieros.

Los indicadores financieros juegan un papel fundamental en el buen desempefio contable,

economico y financiero de la organizacion; son utilizados para mostrar las relaciones que
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existen entre las diferentes cuentas de los estados financieros y sirven para analizar su
liquidez, solvencia, rentabilidad y eficiencia operativa de una entidad permitiendo tomar

mejores decisiones y generar ganancias sostenibles en el tiempo (Alcéantara, 2013).

Tabla 40. Indicadores Financieros.

INDICADORES FINANCIEROS
incides de Liquidez
Razdn Corriente 3,94
Prueba Acida 3,39
indices de Endeudamiento
Razén de endeudamiento 0,37
Apalancamiento 0,59
indices de Rentabilidad
Margen Neto de Utilidad 0,11
ROA 0,40
ROE 0,64

Elaborado por el autor

Los indices de liquidez indican si la empresa puede cumplir con sus obligaciones a corto
plazo, entre ellos, la razén corriente indica que por cada dolar que se debe a corto plazo se
cuenta con US$ 3,94 para cumplir con sus obligaciones; en cuanto a la prueba acida se cuenta
con US$ 3,39 para cumplir las obligaciones, en este caso, sin considerar la existencia de

inventarios.

Los indices de endeudamiento tienen por objetivo medir en que grado y en qué forma
participan los acreedores dentro del financiamiento de la empresa, entre ellos, la razén de
endeudamiento nos indica que, por cada délar de activos, tenemos US$ 0,37 centavos de
deuda, y en cuanto a la razon de apalancamiento podemos decir que los pasivos corresponden

al 59% del total del patrimonio.
Los indices de rentabilidad evalGan la cantidad de utilidad obtenida con respecto a la

inversion que las origino, asi el margen neto de utilidad es del 11%, es decir que por cada

dolar vendido la empresa obtiene un margen neto de utilidad de US$ 0,11; el rendimiento
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sobre el patrimonio (ROE) es del 64% vy el rendimiento sobre el activo es del 40% es decir
que los activos ayudan a la generacion de utilidades (Molina, Ofia, Tipan, & Topa, 2018).
4.4.7 Analisis de sensibilidad.

El anélisis de sensibilidad mide la susceptibilidad o respuesta del proyecto de inversion ante
modificaciones en una variable determinada de la cual depende directa o indirectamente el
proyecto. Partiendo de un modelo y unas variables de partida dadas, un andlisis de
sensibilidad consiste en examinar como varian el modelo y sus resultados, ante un cambio

en una variable concreta (Pérez Herrera, 2020).

Se consideran las ventas como variable para el analisis de sensibilidad, estableciendo en un
escenario pesimista una baja de hasta el 10% en ventas y para el escenario optimista un alza

de hasta el 10% en ventas.

Tabla 41. Anélisis de sensibilidad.

ANALISIS DE SENSIBILIDAD
VARIACION VAN TIR
-10% S 27.894,84 51%
-5% S 47.167,31 75%
0% S  66.439,77 98%
5% S 85.712,24 122%
10% S 104.984,71 145%

Elaborado por el autor

Analizando los parametros de inversion (VAN y TIR) se concluye que el proyecto es viable
y rentable aun cuando pueda existir una baja en ventas del 10% en un escenario pesimista,
siendo el VAN de US$ 27.894,84 y la TIR del 51% aun mas alta que la tasa de descuento
13,79%. En un escenario optimista con un alza en ventas del 10% el VAN asciende a US$
104.984,71y la TIR a 145% por lo cual resulta ser un escenario bastante atractivo.
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CONCLUSIONES

La situacion politica del pais y la pandemia son factores externos que presentaron
amenazas al emprendimiento reduciendo el mercado meta del negocio y limitando el

aforo de la tienda.

La propuesta de valor del emprendimiento basada en la seleccion, simplicidad y
personalizacion denota una diferenciacion frente a los principales competidores del
mercado lo cual permite ser competitivos, sin embargo, las diversas lineas de negocio

de los competidores son un atractivo al consumidor.

Existe facilidad para ingresar a competir en la industria ya que las barreras de entrada
son faciles de romper, asi, la inversion inicial es baja, los canales de distribucion se
pueden manejar con outsorcing y no se efectan economias de escala en esta industria

a nivel nacional.

Los medios de compra digitales son muy usados por los consumidores y estan en
crecimiento, lo cual es favorable segun esta propuesta de emprendimiento, asi mismo,
el merchadising de la tienda ofrece una agradable experiencia al consumidor. Los
rangos de precios se efectlan en valores adecuados para mantener una correcta
comercializacién de productos, pero la frecuencia de compra es una variable que hay

que considerar como una debilidad.

Los proveedores son socios clave y establecer un adecuado canal de comunicacion es
vital para que no existan inconvenientes con los inventarios, ni con la creacion de
productos personalizados. También la alianza para la innovacion y emprendimiento
permite abrir nuevos canales temporales como ferias y eventos, los cuales dan a

conocer el producto a nuevos posibles consumidores.

99



Los objetivos establecidos en la planeacidn estratégica, fijan el resultado que se desea
alcanzar durante los afios de operacion con las acciones adecuadas y el cumplimento
de las politicas del negocio. Se establece los recursos Optimos para que opere el
negocio, la ubicacién favorece para que existan un flujo de transelntes que realicen
compras y la capacidad de la bodega permite que pueda mantenerse una adecuada

cantidad de inventarios a ser comercializados.

La evaluacién financiera refleja la viabilidad y rentabilidad del proyecto, asi, con una
inversion inicial de US$ 21.575,71 se puede obtener un VAN de US$ 66.439,77 y
una TIR de 98,46%, la cual es mucho mayor a la tasa de descuento 13,79%. El periodo
de recuperacion de la inversion es de un afio y dos meses y el punto de equilibrio se
efectlia con un 66% de las ventas pronosticadas, por lo cual existe una baja inversién

inicial, gran rentabilidad y una pronta recuperacion de la inversion.
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RECOMENDACIONES

Mantenerse actualizado de los cambios que puedan surgir en las leyes y normativa
politica de cara a las elecciones presidenciales y seguir las restricciones impuestas
por motivo de pandemia. Estos cambios pueden llegar a beneficiar o perjudicar la

operacion de la empresa.

Afadir otro tipo de articulos decorativos, tal como se pudo observar en el estudio de
mercado, existen productos como son los cuadros y floreros que tienen buena acogida

por lo tanto existen segmentos de mercado que pueden ser aprovechado en la tienda.

Aprovechar la facilidad existente en cuanto al ingreso del mercado para considerar la
creacion de articulos decorativos con agregados innovadores y la posibilidad de
experimentar a futuro la creacion de los mismos, segun el resultado del estudio de

mercado realizado.

Usar la informacion de los intereses y hobbies de los consumidores obtenidos
mediante las encuestas realizadas para desarrollar estrategias de fidelizacion de
clientes y efectuar correctas campafias de marketing apoyandose de los avances

tecnoldgicos y de esa manera llegar a los nichos de mercado deseados.

Buscar y establecer nuevas alianzas que colaboren con la expansion del negocio
generando medios alternativos de distribucion y a la vez mejorando la experiencia del

consumidor.
Incorporar la vision de la empresa en las capacitaciones del personal para que

permanezcan comprometidos con la comparfiia y se mantengan al servicio de los

clientes segun los valores y politicas del negocio.
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- Losvalores del VAN y TIR demuestran la viabilidad y rentabilidad del proyecto por
lo cual se recomienda seguir adelante con el proyecto cumpliendo con lo establecido

en los estudios realizados.
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ANEXOS

Anexo A. Disefio de la tienda de articulos decorativos
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Anexo B. Disefio de la bodega de la tienda de articulos decorativos
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Anexo C. Presupuesto de gasto sueldos

PRESUPUESTO GASTO SUELDOS

TOTAL
DETALLE CANTIDAD SUELDO TOTAL COMISIONES TOTAL .| APORTE IESS 15° - w - FONDOS DE SUELDOS

MENSUAL SUELDOS REMUNERACION REMUNERACION |REMUNERACION| RESERVA ANUAL
Administrador 1 $  800,00|$ 800,00 | $ - |$ 800,00 $ 1.166,40 | $ 800,00 | $ 400,00 (S 800,00 $ 12.766,40
Cajero 1 S 500,00(S 500,00 | S - |s 500,00 | $ 729,00| $ 500,00 | $ 400,00| S  500,00|$ 8.129,00
Especialista en Marketing 1 S 600,00(S 600,00 | $ - |s 600,00 | $ 874,80 | S 600,00 | S 400,00|S  600,00|$ 9.674,80
Vendedor 2 S 400,00(S 800,00 | S 149,50 | $ 949,50 | $ 1.384,36 | S 949,50 | $ 800,00|S 949,50 | $ 15.477,30
Repartidor 1 S 400,00(S 400,00 | S - |s 400,00 | $ 583,20 | $ 400,00 | $ 400,00/ S  400,00|$ 6.583,20
TOTAL $ 3.249,50($  4.737,76 | $ 3.249,50 | $ 2.400,00 [ $ 3.249,50 | $ 52.630,70
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