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RESUMEN EJECUTIVO

En el presente trabajo de titulacidn, se propone la creacion de una empresa que se dedique a la
produccion y comercializacion de consolas de videojuegos mediante la implementacion de

estrategias en un plan de negocio.

En primera instancia, el primer capitulo hace referencia a la historia de los videojuegos y
también a la realidad actual de esta industria, tanto en Ecuador y el mundo.

En el segundo capitulo se detallan los algunos de los conceptos basicos e importante de la
planificacién estratégica que ayudaron a la compresion del problema y como poder estudiar

las posibles soluciones.

En el tercer capitulo, estan la encuesta y la detallada respuesta de cada una de las preguntas
planteadas, lo cual nos permitira establecer estrategias que nos permitan realizar una mejor
gestion en el giro del negocio. Ademas se puntualizan los valores empresariales, politica
organizacional, la planeacion a corto y largo plazo, estructura organizacional, y el control que
tendrda R-GAME.

En el capitulo cuarto se realizo el analisis y estudio financiero del proyecto, en el cual se
hicieron ciertas puntualizaciones detalladas en el capitulo. Las proyecciones y escenarios en
situaciones optimistas y pesimistas. Y se hizo la valorizacion de los indicadores financieros en

los escenarios propuestos.
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ABSTRACT

In the present work of titulation, proposes the creation of a company that dedicates to the
production and commercialization of consoles of videogames by means of the implementation

of strategies in a business plan.

In the first instance, the first chapter refers to the history of videogames and also to the current

reality of this industry, both in Ecuador and the world.

The second chapter details some of the basic and important concepts of strategic planning that

helped to understand the problem and how to study possible solutions.

In the third chapter are the survey and the detailed answer of each of the questions posed,
which will allow us to establish strategies that allow us to perform a better management in the
business. In addition, business values, organizational policy, short and long term planning,

organizational structure, and the control that R-GAME will have are pointed out.

In the fourth chapter the analysis and financial study of the project was carried out, in which
certain detailed points were made in the chapter. The projections and scenarios in optimistic
and pessimistic situations. And the valuation of the financial indicators in the proposed

scenarios was made.
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INTRODUCCION

La vida ajetreada de la sociedad actual, por el ritmo que se maneja en el trabajo, estudios e
incluso hogares, ha provocado que las personas no tengan tiempo suficiente para la
distraccion y el ocio. Esta falta de tiempo puede desencadenar en cuadros de estrés
perjudiciales para la salud. Se sabe que el estrés es un problema que afecta cada dia a mas

personas.

Por lo tanto, el proyecto R-Game observo la necesidad de crear una distraccion que ofrezca la
posibilidad de acceder a un medio capaz de adecuarse a todo estilo de vida. Mediante una
consola de videojuegos retro se ofrece una experiencia que conecte a las personas con su
juventud. El proyecto vio la oportunidad de explotar el mercado de Quito, pues la
competencia a la que se enfrenta maneja un rango de precios mucho mas elevados por un
servicio muy similar. Puesto que R-Game no ofrece un producto sino una experiencia a un

menor precio.

Estudios realizados en el afio 2016 sobre seguridad y salud ocupacional, alrededor de 60% de
las personas que laboran sufren de estrés, cuenta que los empleados acudian al centro médico
con dolores de cabeza, de espalda, de rodillas y tension en los hombros. Ahora la situacion es
diferente. El porcentaje de personas afectadas se ha reducido significativamente por la

implementacidn de alternativas para combatirlo como las pausas activas entre otras.

Ante las circunstancias presentadas esto podria ser favorable para que la empresa aproveche
las oportunidades de un mercado creciente como lo es el de juegos electronicos, y que sea

redituable a largo plazo.

En conclusion, se demuestra que es importante una planificacion estratégica para que R-game

pueda cumplir con los objetivos que se plantea y esto se vea reflejado en el futuro mediante el



aumento de la rentabilidad con el pasar del tiempo y a medida que se acerque al horizonte de

evaluacion.



1. Situacion Actual de Consolas de Videojuegos en la Ciudad de Quito

1.1.  Antecedentes sobre la produccién y comercializacion de consolas de videojuegos

en la ciudad de Quito.

1.1.1. Condiciones actuales de los negocios que se dedican a la produccion y
comercializacion de consolas de videojuegos en la ciudad de Quito.

Actualmente, en la ciudad de Quito existen muchas empresas que se dedican a la
comercializacion de consolas de videojuegos, como las importadoras de electrodomésticos y
también las tiendas especializadas en esta industria. Una de ellas es Sony, que tiene

numerosas tiendas en toda la ciudad de Quito.

Una de las grandes desventajas de estas empresas es el alto precio al que venden los
productos, el alto costo de los aranceles que se pagan en el pais hacen que las consolas
dupliquen su valor en relacion al que se podria comprar en el pais de origen. Es por ello que
una consola de playstation 4 que normalmente en los Estados Unidos cuesta alrededor de unos
300 ddlares, en el Ecuador ronda los 800 dolares. Asi mismo, sucede con otras marcas de
productos como Nintendo, que su precio es un 60% mayor al de adquisicién en los Estados
Unidos. (Amazon.com, s.f.)

Esto podria llevar a que algunas de las empresas que se dedican a la venta de estos productos
simplemente dejen de hacerlo porque no es muy rentable, porque la mayor parte de la

poblacion no esta dispuesta a pagar un precio tan alto.

Por estas razones, R-GAME vio la oportunidad de incursionar en este mercado de produccién

y comercializacion de consolas, pero con una pequefia variante que es vender un dispositivo



que tenga en su interior distintos sistemas de videojuegos de los afios 90s y 2000, ademas a un

madico precio.

1.1.2. Historia de Los videojuegos.

Los videojuegos son la forma més entretenida y compleja de pasar nuestro tiempo. En
ocasiones, hacer un buen videojuego es mas dificil que rodar una pelicula o escribir un libro.
No en vano, los presupuestos del sector han superado los que se dedican al cine. Sin
embargo, 70 afios de historia nos han ensefiado que nada es mas importante que una idea
brillante. (Alberto, 2018)

Los videojuegos estan vinculados al final de la Segunda Guerra Mundial. En 1947 sali6 a la
luz el dispositivo Cathode-Ray Tube Amusement Device, este consistia en lanzar misiles
hacia tu rival en una pantalla que se asemejaba a las de un radar. En 1958, el ingeniero Willy
Higinbotham cambid un osciloscopio en un juego en el que se comandaba un punto luminoso
que simulaba los rebotes de una pelota en una cancha de tenis. Era Tennis for two, el que
posiblemente fue el primer videojuego de la historia. (Alberto, 2018)

En 1961, Steve Russell, un estudiante del MIT, cre6 Spacewar, lo que diferenciaba Tennis for
Two de Spacewar es que este tenia una decoracion espacial, como consecuencia del interés

hacia el espacio, que era el tema de moda en la década de los 60. (Alberto, 2018)

En 1972 Bushnell, crea Pong, el juego mas famoso de toda la historia y ese mismo afio
fundo6 Atari. Con tan solo una capital inicial de 500 doélares, ATARI se convertira en una
compafiia de mas de 2.000 millones de dolares al afio en menos de una década. Pong inaugurd

la edad de oro de los salones recreativos, también conocidos como Arcades. (Alberto, 2018)



En 1978, en Japon, Taito lanza Space Invaders. Este se inspir6 en Atari Breakout. Otro gran
paso en el desarrollo del sector japonés fue Pac-Man. Creado por Namco en 1980, fue el
primer videojuego en presentar un personaje con el que identificarse. Tan solo un afio
vendieron mas de 100.000 maquinitas y en pocos meses se convirtio en la estrella. El

divertido personaje Ilego incluso a ser portada del ‘Time’. (Alberto, 2018)

Nintendo entra a escena a inicios de los 80s, el inicio no fue bueno, hasta que Shigeru
Miyamoto, quien es considerado el disefiador de juegos mas influyente de todos los tiempos.
Invent6 Donkey Kong y los llamados plataform games, donde se tenia que caminar, correr,

saltar o escalar sobre una serie de estructuras. (Alberto, 2018)

En 1983, NES (Nintendo Entertainment System) da un paso adelante con un fontanero
Ilamado Mario. En 1985, lleg6 también el Sega Master System. Es entonces que el hogar de

los videojuegos se traslada asi de Estados Unidos a Japén. (Alberto, 2018)

De Nintendo salié también, en 1989, la Game Boy, la primera plataforma de juego movil, que
vendié mas de 100 millones de consolas. En 1994, Sony lanza la PlayStation, que en siete
afios vendié mas de 110 millones de ejemplares. Es la llamada quinta generacién de consolas,
caracterizada por el uso de CD-ROM en lugar de cartuchos. (Alberto, 2018)

El afio 2000 es la vitrina de la sexta generacion de consolas. Sale a escena la Playstation 2, la
consola mas vendida de la historia con mas de 150 millones de consolas. En el 2001, en los
Estados Unidos, aparece la Xbox, de Microsoft. Ambas consolas usan el DVD y ofrecen
conexion a internet. En 2006, un afio después de la Xbox 360 y la Playstation 3, aparece
la Wii de Nintendo. Esta consola rompe definitivamente las barreras del pablico objetivo de

los videojuegos. Ahora es un asunto familiar. (Alberto, 2018)



Siete afios después de lanzar su Gltima consola, el 15 de noviembre de 2013, Sony estreno
la PlayStation 4. Casi en las mismas fechas que su gran rival, Xbox One. Algo insolito. Al
contrario que en la pasada generacion, en esta ocasion Sony ha conseguido ponerse en cabeza
gracias a una inteligente campafia de marketing en la que se ha puesto al lado del jugador,
permitiendo el préstamo de juegos y la venta de segunda mano. Ademas, la PS4 es més
potente que Xbox One. Sin embargo, ha copiado algunas de las malas précticas de su rival,

como cobrar una cuota mensual por jugar online. (Rodriguez, s.f.)

1.2. Generalidades

1.2.1. Nombre o Razén Social

R-GAME S.A, se escogio este nombre porque es corto y facil de recordar. Ademas, el nombre
se decidid en inglés por tener juegos reconocidos internacionalmente que dara apertura a

cualquier mercado tanto nacional como internacional.

1.2.2. Tipo de Empresay Linea(s) de Producto(s)

La empresa ha decidido ser una sociedad anénima, conformandose por 5 socios.

Nuestra linea de producto brindard entretenimiento mediante la recopilacion de varias
plataformas de videojuegos de los afios 90 en una sola consola, Ilamandola, Consola del
Recuerdo. Con esto pretendemos dar entretenimiento y diversion a muchas personas, como

nifos, adolescentes o adultos.



1.2.3. Imagen corporativa

LERGAME...x

Figura 1 Logo R-GAME
Fuente: (Santana)

1.2.4. RUC

Es un instrumento que tiene por funcion registrar e identificar a los contribuyentes con fines

impositivos y proporcionar esta informacion a la Administracion Tributaria. (SR, s.f.)

Sirve para realizar alguna actividad econdémica de forma permanente u ocasional en el
Ecuador. Corresponde al numero de identificacion asignado a todas aquellas personas
naturales y/o sociedades, que sean titulares de bienes o derechos por los cuales deben pagar
impuestos. (SR, s.f.)

R-GAME al ser una Sociedad Anonima (Privada), para tener su RUC debe cumplir con los
siguientes requisitos que debe seguir segun el Servicio de Rentas Internas del Ecuador a

continuacion:



> Sociedades

El término sociedad se refiere a cualquier entidad que, dotada o no de personeria juridica,
constituye una unidad econdémica o un patrimonio independiente de sus integrantes, segin lo

establece el articulo 98 de la Ley de Régimen Tributario Interno. (SR, s.f.)

> Sociedades privadas

Son personas juridicas de derecho privado, a continuacién se detallan las principales:

. Aquellas que se encuentran bajo el control de la Superintendencia de Compaiiias, como
por ejemplo las compafiias andnimas, de responsabilidad limitada, de economia mixta,

administradoras de fondos y fideicomisos, entre otras. (SR, s.f.).

. Aquellas que se encuentran bajo el control de la Superintendencia de Bancos, como por
ejemplo los bancos privados nacionales, bancos extranjeros, bancos del Estado,

cooperativas de ahorro y crédito, mutualistas, entre otras. (SR, s.f.)

. Otras sociedades con fines de lucro o patrimonios independientes, como por ejemplo las
sociedades de hecho, contratos de cuentas de participacion, consorcios, entre otras.
(SRI, s.f.)

. Sociedades y organizaciones no gubernamentales sin fines de lucro, como por ejemplo
las dedicadas a la educacién, entidades deportivas, entidades de culto religioso,

entidades culturales, organizaciones de beneficencia, entre otras. (SR, s.f.)



1.3.  Entorno General y Especifico

1.3.1. Entorno General

1.3.1.1. Componente Socio Demografico Cultural

En Ecuador, los fanaticos de los videojuegos, conocidos como Gamers, van en aumento.
“Cada vez hay méas adeptos y consumidores de videojuegos, el mercado ecuatoriano esta
entrando en una fase de expansion”, afirma el Product Manager de Playstation del Ecuador,
Andrés Mantilla. (Mantilla)

Sin embargo, el mayor problema para que pueda expandirse el mercado de los videojuegos es
la copia. “El problema que nosotros tenemos con actualmente es la pirateria el mercado es un

mercado muy informal que no se lo puede controlar”, asegura Andrés Mantilla. (Mantilla)

Es por ello que Retrogame se enfoca y apoya a la cultura Gamer, tomando en cuenta varios de
sus intereses y de esta manera poder aplicarlo dentro de la Consola retro que tiene la empresa

para poder introducirlo al mercado.

1.3.1.2. Componente Tecnoldgico

Para la elaboracion de nuestro producto usaremos una placa o tarjeta Raspberry que es un
ordenador que soporta varios componentes necesarios en un ordenador comun y es capaz de

comportarse como tal.



Figura 2 Placa Raspberry
Fuente: (RS, s.f.)

Ademas de una memoria SD 32 GB que es un dispositivo en formato de tarjeta de memoria
con capacidad de 32 GB para dispositivos portatiles que ayudara en el almacenamiento de los

juegos.

SAMSUNG

EVO™"
: 3 M3 U
== I

Figura 3 memoria SD 32GB
Fuente: (SAMSUNG)

1.3.1.3. Componente Ecoldgico

Figura 4 Empaque
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R-GAME apoya el reciclaje es por esto que el estuche en donde viene guardada la consola, es
una caja fabricada con materiales reciclados fomentando asi el cuidado del medio ambiente y

mejorando la presentacidn de nuestra consola.

El empaque sera similar a la imagen adjunta, se trabajara en cajas recicladas.

1.3.2. Entorno Especifico

1.3.2.1. Competidores

Figura 5 Logo Games Corp
Fuente: (CORP, s.f.)

Uno de nuestros principales competidores es GAMER CORP, Ubicados en la mayoria de

Centros Comerciales de la Ciudad de Quito.

Z/@ONA

GAMERS

ECLIADO?

Figura 6 Logo Zona Gamers
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Zona Gamer es una empresa nacional dedicada a la venta de videojuegos entre otros,
ubicados en el Sur de la ciudad de Quito.

ENTERTAINMENT
SYSTEM

Figura 7 Logo Nintendo
Fuente: (System, s.f.)

Nintendo es una empresa multinacional dedicada al mercado de los videojuegos y a la
electrénica de consumo; con sede en Kioto, Japdn. Nintendo ha desarrollado la consola
Nintendo Entertainment System, la cual es una version en miniatura de NES, producto

lanzado en 1986. La consola actual tiene 30 juegos clasicos producidos por la compafiia.

Figura 8 Empaque producto Atari

Fuente: (ATARI, s.f)

Atari, Inc. es una de las productoras de videojuegos independientes mas grande en Estados
Unidos. Es propiedad de Infogames Entertainment S.A. (IESA). Su producto mas reciente es
Atari flashback 8 gold, busca revivir la Atari 2600 (consola de 1980). Esta nueva version

tiene capacidad para 120 juegos.
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Figura 9 Producto de Sega
Fuente: (MegaDriver, s.f.)

Sega, empresa japonesa desarrolladora de software y hardware en el campo del
entretenimiento, en el transcurso de este afio, espera lanzar su consola clasica, mega drive

mini, la cual al igual que la competencia, tendra videojuegos tradicionales de la marca.

1.3.2.2. Clientes

Nuestros clientes seran habitantes de la ciudad de Quito, donde existe un gran mercado,
buenas oportunidades de crecer y hacernos conocer por los consumidores, gracias a la
aceptacion de los mismos, hemos llegado a la conclusion que la distribucién del producto se

realizara a tiendas online y de tecnologia.

Nuestro mercado objetivo tendra las siguientes caracteristicas:

o Estaran entre los 15 y 45 afios de edad
o Seran de sexo femenino y masculino.
o Personas que posean una economia media, media-alta.
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Las encuestas realizadas demuestran que los clientes potenciales adquiririan nuestro producto
en un rango de precio $100 a $125. Por lo tanto, serdn personas que tengan una buena

economia y estabilidad laboral.

1.3.2.3. Proveedores

Los proveedores para nuestra empresa seran los siguientes:

. R-game tiene como proveedores a tiendas de tecnologia de Estados Unidos, en este
caso ELECTROLAND USA CORPORATION es nuestro principal proveedor, es una
de las tiendas electronicas mas completas de Miami, aqui se compra la placa
RASPBERRY.

ELECTROLANDUSA

todo lo que necesitas en electronica..

Figura 10 Logo EletrolandUSA

Fuente: (Electrolandusa, s.f.)
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APM es nuestro segundo proveedor de cables, palancas, memorias, cargadores para la
consola y se encuentra ubicado en la ciudad de Quito.

ELECTRONICA

Figura 11 Logo APM
Fuente: (APM, s.f.)
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2. Marco Tedrico

2.1. Planificacion Estratégica

2.1.1. Definicion de Planificacion Estratégica

Koontz, Weihrich y Cannice en 2012 establecieron que la planificacion estratégica es relativa
a un proceso de enfoque organizacional con el objeto de establecer los agentes externos de la

empresa que se relacionen con las capacidades de ésta. (Koontz, Weihrich, & Cannice, 2012)

La Planificacién Estratégica, también conocida como PE, es un instrumento que posibilita
tomar accion sobre las organizaciones en los planos actuales de la empresa y en el proceso
que desarrollara; ya sean, los cambios y peticiones que demanden el entorno. La PE permite

eficiencia, eficacia y calidad de servicios. (Armijo, 2011)

Planificacion estratégica se define como el desarrollo del orden al conservar una direccion

sistematica de metas y recursos en la organizacion o empresa. (Kotler & Bloom, 1990)

2.1.2. Importancia de la Planificacion Estratégica

Una estrategia poderosa es la disposicion de direccion para moldear las directrices, ya sea en
el mercado como en el interior de la organizacion, que la competencia disminuya sus
oportunidades ante las propias para que asi los usuarios se decidan a los productos de la
empresa obtenga una ventaja competitiva y sustentable sobre sus competidores. (Thompson,
Strickland, & Gamble, 2012)



La planificacion estratégica es importante entonces porque traza el plan de accion que permite
el orden y la correcta via de los empleados hacia los mismos objetivos empresariales. (Vélez,
2017)

2.1.3. Ventajas y Desventajas de la Planificacion Estratégica

2.1.3.1. Ventajas

> “Reduce la incertidumbre y minimiza los riesgos” (Administrador, 2017).
Planificar estratégicamente disminuye dudas y riesgos posibles para la empresa,

ademas de posibles eventos. Marca un camino de accion.

> “Genera compromiso y motivacion” (Administrador, 2017). Permite reconocer a los
trabajadores de la empresa incluyendo sus ideales y propdsitos, motivandolos para

cumplirlos.

> “Es permanente” (Administrador, 2017). La planificacion es un proceso constante,

una vez cumplida las metas, los directivos deberan proponer nuevos objetivos.

> “Reduce la resistencia al cambio” (Gonzélez, 2017). Quien planifica una estrategia

comunica la organizacion de la empresa y sus planes a raiz de las nuevas directrices.

2.1.3.2. Desventajas

> “El proceso es muy complejo” (Gonzélez, 2017). Las etapas de la planeacion deben

estar ligados entre si y ajustarse.

> “Baja tasa de implementacion con éxito” (Gonzélez, 2017). La planeacion

estratégica no siempre se logra de manera victoriosa a causa de su complejidad.
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> Es rigida porque los agentes internos de la organizacion tienen un camino marcado.
(Gonzalez, 2014)

> Tarda en dar resultados ya que los duefios y colaboradores se centran en el presente

pero olvidan el futuro. (Gonzalez, 2014)

2.2.  Estrategias

2.2.1. Definicion de Estrategias

A la palabra estrategia se la puede definir como la “Determinacion de la misién y los
objetivos basicos a largo plazo de una empresa, seguida de la adopcion de cursos de accion y

la asignacion de los recursos necesarios para alcanzar las metas” (Koontz, Weihrich, &

Cannice, 2012)

Es el modelo o plan que integra los principales objetivos y politicas de una organizacion vy,

también, establece la secuencia logica de las acciones a tomar. (Mintzberg & Quinn, 1991,
pag. 5)

Estrategia es la determinacidn de los objetivos que se tienen a largo plazo y la eleccion de las
medidas a tomar y la asignacion de los recursos necesarios para conseguir las metas.
(Chandler, 2003)
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2.2.2. Tipos de Estrategias

2.2.2.1 Estrategias competitivas genéricas

2.2.2.1.1. Estrategia de liderazgo en costos

Porter (1989) expuso sobre la estrategia de liderazgo en costos que “una empresa tiene ventaja
de costo si su costo acumulado de desempefiar todas las actividades de valor es menor que los
costos de sus competidores” (Porter, 1989, pag. 114). Por lo tanto, el mantener la ventaja de
competidor estara si el origen de la ventaja de costos de la organizacién es complicada de

imitar por la competencia.

2.2.2.1.2. Estrategia de diferenciacion

Al referirse sobre una estrategia de diferenciacion, se supone a los compradores siendo
exclusivos y valiosos para la empresa. El nivel del que se diferencian los competidores en una

zona industrial con los otros es factor fundamental. (Porter, 1989, pag. 137)

2.2.2.1.3. Estrategias enfocadas

La empresa que acoge una estrategia enfocada se consolida en usuarios especiales, lineas de
producto, porciones geograficas especificas y demas aspectos que son el centro de los
esfuerzos. Asi pues, se da importancia a una seccion especifica del mercado en lugar de

atenderlo de forma general. (Koontz, Weihrich, & Cannice, 2012)
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2.2.2.2. Estrategias de crecimiento

2.2.2.2.1. Estrategia de penetracion en el mercado

Una opcidn de crecer en el mercado es con la cuota de mercado en productos y otras empresas
sobre las que se actla. De esta forma, incrementa la colaboracién en el medio operante
desarrollando tres vias comerciales estratégicas, primero el consumo de productos y servicios,
segundo cautivar la clientela de la competencia y finalmente llamar a consumidores

potenciales que no trabajan con el formato comercial. (CEUPE, 2018)

2.2.2.2.2. Estrategia de desarrollo del mercado

Busca la adaptacion del producto en el mercado comprendiendo otras secciones del mismo.
Ademas, usa medios de distribucion o comercializacion del producto en otro territorio.
(CEUPE, 2018)

2.2.2.2.3. Estrategia de desarrollo del producto

La organizacion puede regenerar 0o cambiar sus actuales productos incrementando la calidad

de los mismos sin disminuir y sin desmejorar la mercancia actual. (CEUPE, 2018)
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2.2.2.2.4. Estrategia de diversificacion

Una empresa consta de estrategia diversificada al implementar correlativamente nuevos
productos y mercados. Entonces, la diversificacion estratégica en una empresa garantiza sus

necesidades de crecer en el mercado. (CEUPE, 2018)

2.2.3. Fases del Proceso Estratégico

2.2.3.1. Formulacion de las Estrategias

Como primer paso para elaborar estrategias, se debe considerar los andlisis aplicados. Ergo, se
determina la demanda del negocio para la obtencion y realizacion de metas. (Velazquez,
2018)

Para obtener el éxito, la organizacién debe priorizar los objetivos. Luego de esto, se desarrolla
una estrategia. El flujo de la condicion empresarial y econdmica es natural, por lo tanto en

este tramo se desarrollan enfoques alternativos para cumplir con el plan. (Velazquez, 2018)

2.2.3.2. Ejecucion de las Estrategias

El logro victorioso de la estrategia es importante para el éxito de la organizacion, esto se
conoce como la etapa de accion de la ejecucion estratégica. Por ende, si la estrategia no es

adecuada no sirve para la estructura de la organizacion. (Velazquez, 2018)

Los colaboradores y duefios deben tener claros sus puestos y / 0 cargos en la empresa para

acoplarse y cumplir los objetivos propuestos. Antes de empezar el financiamiento, deben estar
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claros los recursos con los que la empresa cuenta para arrancar con el plan de trabajo.
(Velazquez, 2018)

2.2.3.3. Evaluacion de las Estrategias

“Las acciones de evaluacion y control de estrategias incluyen mediciones del desempefio”
(Veldzquez, 2018). Por lo tanto, una revision persistente de los agentes internos y externos de

la empresa sera siempre necesaria.

Toda evaluacién de estrategia bien lograda se inclina a medir los parametros. Dichos
parametros proyectan la finalidad establecida en la “etapa 17, asi el progreso se reconoce

midiendo los resultados y el plan. (Velazquez, 2018)

El control de dificultades internas y externas es de ayuda ante los cambios del medio
empresarial. Si con el control no se nota una mejora de la empresa y no se obtienen los
resultados esperados, hay que tomar “acciones correctivas”. Otra opcidn es repetir el proceso

de gestion estratégica. (Velazquez, 2018)

Ergo, por situaciones internas y externas en constante cambio, los datos de los analisis y
evaluaciones deben guardarse para servir de apoyo en una estrategia futura. (Velazquez,
2018)
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2.3. Modelo de la Planificacién Estratégica

2.3.1. Mision

Para plantearse la mision de una organizacion, deben ser respondidas las preguntas: quiénes
somos, qué hacemos, y por qué lo hacemos. Ergo, una mision debe incluir los propositos
especificos de la empresa y, generalmente, a advertir las demandas de la sociedad, mercado y

consumidor. (Chiavenato, Gestidn del talento humano, 2009, pag. 64)

“La mision es una descripcion de la razon de ser de la organizacion” (Armijo, 2011).
Constituye la tarea de la empresa u organizacion, sus ingresos, intereses y la diferencian de

otras organizaciones respaldando su existencia.

Segtin Rafael Mufiiz Gonzales, la mision es “la que define la razén de ser de la empresa, que
condicionara sus actividades presentes y futuras, proporciona unidad, sentido de direccion y

guia en la toma de decisiones estratégicas” (Gonzales, 2014)

2.3.2.  Visién

La forma en la que se representa la imagen de la empresa es conocida como la vision. Por lo
tanto, es idea de reflejar la organizacion en el tiempo y espacio. La vision debe ser
imprescindible para todo negocio, por lo mismo debe ser enfocada correctamente
relacionando los recursos a disposicion, relaciones futuras con los usuarios y mercados, como
cubrir las necesidades y obtencion de propdsitos. Incluye ademas como enfrentar a la

competencia y sus condiciones. (Chiavenato, Gestion del talento humano, 2009, pag. 67)
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La vision es el porvenir que quiere proyectar la empresa. Esta incluye el reconocimiento de la
organizacion y simboliza los valores que fundamentan las acciones. (Armijo, 2011)

Para Rafael Mufiiz Gonzales, “la vision de la empresa es el resultado de un proceso de
basqueda, un impulso intuitivo que resulta de la experiencia y la acumulacién de la

informacion.” (Gonzales, 2014)

2.3.3. Valores Estratégicos

El valor estratégico, por ende, representa la ideologia de la Alta Direccién en cuanto a lo que
dirigird la empresa al éxito. Entonces, estos valores van de la mano con las estrategias

empresariales para resaltar los rasgos de la organizacion. (Cruz, 2007)

La gestion diaria de la organizacién deberian regirse a las directrices de las empresas, pero
siempre existe confusion al tratar de asimilarlas. Es probable que esto sea por una confusion
de los valores de la conducta de la empresa pero no se refiere a esto en especifico. (Cruz,
2007)

El valor estratégico, por lo tanto, es aquello que aporte ventajas competitivas a la empresa. Al
tener claros los valores, se fija la primacia de la organizacion, campos de esfuerzo y
desviaciones; ya que, de esta forma establece las expectativas, como comunicarlas y cémo

administrar e invertir en negocios. (Morrisey, 1995)

2.3.4. Andlisis Interno y Externo

Un analisis parte desde la matriz FODA, herramienta de planificacion fundamental para una
exploracion del medio que establece los agentes a ser previstos y los que deben ser

planificados de acuerdo a los objetivos de la empresa. (Chiavenato, 2003)
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La matriz FODA es una herramienta moderna que ayuda a realizar el andlisis de situacion de
forma sistematica analizando los factores internos y externos. (Koontz, Weihrich, & Cannice,
2012)

2.3.4.1. Analisis Interno

Los analisis internos son precisamente para identificar los recursos y capacidades de la
organizacion, ademas de sus fortalezas y debilidades. De esta forma, se plantean propdsitos en
base a los mencionados recursos, para plantear estrategias que incrementen o exploten dichas

fortalezas, y aminorar debilidades. (Arturo, crecenegocios, 2014)

> Fortalezas: Es considerado un componente interno y positivo, porque favorecen el

propésito y/o lo diferencian de otros. (MarioDevment, 2013)

> Debilidades: Son también agentes internos que perjudican el progreso del proyecto y

deben reconocerse por medio de una estrategia para eliminarse. (MarioDevment, 2013)

2.3.4.2. Analisis Externo

Si se habla del entorno, se refiere entonces al analisis externo o evaluacién externa. Se trata de
determinar y evaluar las circunstancias, cambios y propensiones de la empresa que estan fuera
de su control. (Arturo, 2014)
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El propdsito de desarrollar un andlisis externo es identificar las oportunidades que
beneficiarian a la empresa, ademés de lo que podria desfavorecerla. De esta manera, se

plantean estrategias para evitar amenazas, o reducir su efecto. (Arturo, 2014)

> Oportunidades: “Son las situaciones externas, ajenas al proyecto que nos

afectan positivamente y pueden ser aprovechadas” (MarioDevment, 2013).

> Amenazas: “Son situaciones externas que afectan de forma negativa al proyecto y

pueden atentar en contra de é1” (MarioDevment, 2013).

2.3.5. Determinacion de objetivos

Todo objetivo debe plantearse con el fundamento de un problema real. Esto es, la
caracterizacion de una meta en un periodo de tiempo que implica resultados especificos y
medibles. Para el personal es fundamental conocer los objetivos y que comprendan lo que

reflejan para cumplir con lo que se desea. (Hector, 2010)

(Hector, 2010) expuso ademas que los objetivos deberian: Determinar lo que se pretende
alcanzar, plazo de realizacion, duracion de evaluacion, grafica del avance, y ser del

conocimiento del personal.

2.3.6. Formulacion de las Estrategias

Las estrategias deben ser formuladas con un disefio 0 medio para alcanzar la visién y mision
que se plantea la empresa. Ciertos modelos del disefio son similares en contenido y

aplicacion, pero se diferencian de acuerdo a las condiciones, tamafio, tiempo y otros agentes
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que influyan en la organizacion. Asi pues, las creaciones y arreglos conservan una estructura

que llega a la estrategia. (Gomez & Balkin, 2003).

La finalidad de la formulacion de la estrategia es encarar a la competencia. Sin embargo es
sencillo de observar a la competencia de manera demasiado cerrada y pesimista. Mientras a
veces se oye a los altos directivos que se quejan de lo contrario, de la fuerte competencia en
un mercado no es ni coincidencia ni mala fortuna. (Porter, How Competitive Forces Shape
Strategy, 1989).
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3. Planificacion estratégica del negocio

3.1. Encuesta

3.1.1. Objetivos de la Encuesta

Conocer los gustos y preferencias de nuestro mercado meta y posibles nichos de mercado para
enfocarnos con mayor precision en el lanzamiento de nuestro producto y posibles expansiones

a futuro.



3.1.2. Diseio de la Encuesta

ENCUESTA

Objetivo: Conocsr los gustos v praferencizs de nosstro mercado meta v posibles nichos de mercado paa
enfocamas con mayar precision en 2l lanzamisnto d= nusstro producta

1 Ednd:
s Sexn:
Mascnling Femenina
a. ;Legustan los video juegos?
5i Ha
4. :Qué edad tenia cuando tuvo su primer acercamiento & una consola de video juegos?
3-7 atios 13-17 zfios
B-12 zmios 18 o mas
5. 2 Cual fue su primera consola de video juegos?
Atari Nint=nda Spperpingends Plavsfation otras
6. Cunles de gstos video juegos solia jugar?
Mlzrig Bras___ Brince of Persiz_ Pac Mam_
Space Imvaders_ Wlstzl Elog River Badd Qigas
. ;En qué dispositivos suele jugar video juegos?
Computadasa o laptop Consola de videojuesos portatl
Zonsala ds vidsajuesos Zslnlar o Taklet
Crira
8. :Con que frecuenda juesa con video juegos?
Todos los dizs Dzl 22 vecss porssmana
Dia 3 2 5 vecss porssmana Nunca
L Desenrin volver a tener esos juezos del recuerdo ¥ muchos mas en uos sola consola?
1 Ha

10. Cunnto estana dispuesto a pagar por uns consols que le ofrece todos estos juegos?

$100-5123 $1513175

F126-5150 $176-3200
11. ;En que lugar le gustaria encontrar esta molticonsols con los juegos antes mencionados?

Tiendas Omnlins Fatizs coma 13 COMIT OON
Tiendzs dz Tecnologa Otros

Figura 12.Disefio de encuesta
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3.1.3. Corrida de Encuesta

Poblacion:

Para la realizacion de la encuesta se tomo en cuenta la poblacion de, que es de 2.735.987
habitantes, entre sexo masculino y femenino. La encuesta se realiz6 en distintos lugares de la
ciudad de Quito.

Muestra:

Para obtener el niUmero de la muestra, se aplico la siguiente formula:

B N = Z% = og*
 (N—1) = e? + 72 + g2

Donde:

n: Es el tamafo de la muestra

N: Es el tamafio de la poblacién

o: Es la desviacion estandar de la poblacién
Z: Nivel de confianza

e: Error de estimacion
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Para el calcular la muestra se usaron0 los datos detallados a continuacion:

N: 2.735.987 habitantes en la ciudad de Quito.

c:0.5
Z: Nivel de confianza sera de un 95%, al determinar el estadistico Z=1.96.

e: 5%.

1735057 x 196 *x 0.5
= = 1m087 1) x0.05 = 1L9F x0.5

n= 384

La formula arrojo que se necesitan realizar 384 encuestas para este estudio.

3.1.4. Tabulacién de la Encuesta y representacion gréafica de los resultados e
interpretacion.

Las encuestas arrojaron los siguientes resultados, presentados a continuacion:
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Pregunta 1

Tabla 1. Pregunta 1

Intervalo Frecuencia

Observada
18 -24 39
24 - 30 125
3036 97
36 —42 75
42 - 48 34
48 — 54 11
54 - 60 3

RANGOS DE EDAD
3% 1%

m18-24
m24 - 30
=30 - 36
m36-42
m42 -48
m48-54
=54 - 60

Figura 13. Pregunta 1

El 33% de los encuestados estan entre 24 a 30 afios, el 25% representa un rango de entre 30 a
36 arios, el 19% representa un rango de entre 36 a 42 afos, el 10% representa un rango entre
18 a 24 afos, el 9% representa a un rango entre 42 a 48 afos, el 3% representa a un rango
entre 48 y 54 afios, y el 1% restante representa a un rango de entre 54 y 60 afos.
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Pregunta 2

Tabla 2. Pregunta 2

Masculino 285

Femenino 99

SEXO

m Masculino
m femenino

Figura 14. Pregunta 2

El 74% de los encuestados son de género masculino, y el 26% son del género femenino.

33



Pregunta 3

Tabla 3. Pregunta 3

SI | 355
NO | 29

¢ Le gustan los video juegos?

m S|
mNO

Figura 15. Pregunta 3

Del total de las personas encuestadas el 92% afirmd que le gustan los videojuegos, el otro 8%

dijo que no le gustan los videojuegos.
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Pregunta 4

Tabla 4. Pregunta 4

3-7 afnos 189
8-12 afos 160
13-17 afos 26
18 0 mas 9

¢ Qué edad tenia cuando tuvo su primer
acercamiento a una consola de video juegos?

2%

M 3-7 afos
m 8-12 afos
™ 13-17 afios

M 18 0 mas

Figura 16. Pregunta 4

El 49% del total de encuestados tenian una edad de entre 3 a 7 afios cuando tuvieron su primer
acercamiento a una consola, el 42% tenia un rango de edad entre 8 a 12 afios, el 7% entre 13 a
17 afios y el 2% restante tenia 18 0 mas afos.
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Pregunta 5

Tabla 5. Pregunta 5

Atari 37
Nintendo 148
SuperNintendo 76
PlayStation 121
Sega 1
Xbox 1

¢ Cual fue su primera consola de video juegos?
0% 0%

m Atari

= Nintendo

® Supernintendo
® PlayStation

m Sega

= Xbox

Figura 17. Pregunta 5

El 39% del total de encuestados respondié que su primera consola de videojuegos fue el
Nintendo, el 31% que fue el PlayStation, el 20% que fue el SuperNintendo, el 10% que fue el
Atari, y menos del 1% respondi6 que fue Xbox y el Sega.
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Pregunta 6

Tabla 6. Pregunta 6

Mario Bros 260
Otros 98
Pac Man 85
Space Invaders 33
Metal Slug 26
Prince of Persia 14
River Raid 5

¢ Cudles de estos video juegos solia jugar?

3% 1%

B Mario Bros

B Otros

W Pac Man

B Space Invaders
B Metal Slug

M Prince of Persia

= River Raid

Figura 18. Pregunta 6

El 50% de las personas encuestadas solian jugar Mario Bros, el 16% jugaba Pac Man, el 19%
jugaba otros como Crash, Mortal Kombat o PES. Estos 2 eran los mas populares entre las

personas encuestadas con un total del 66%.
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Pregunta 7

Tabla 7. Pregunta 7

Computadora o Laptop 112
Consola de video juegos 194
Consola de video juegos

portatil 15
Celular o tablet 256

¢En qué dispositivos suele jugar video juegos?

m Computadora o
Laptop

m Consolo de video
juegos

m Consola de video
juegos portatil

m Celular o tablet

3%

Figura 19. Pregunta 7

El 44% de los encuestados respondié que suelen jugar en sus celulares o tablets, el 34% que
prefieren hacerlo desde sus consolas de video juegos, el 19% desde sus computadores y el 3%

desde sus consolas portétiles.
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Pregunta 8

Tabla 8. Pregunta 8

De 1 a 2 veces por
semana 215
De 3 a 5 veces por
semana 125
Todos los dias 43
Nunca 1

¢ Con qué frecuencia juega con video juegos?

0%

m De 1 a 2 veces por
semana

m De 3 a5 veces por
semana

m Todos los dias

m Nunca

Figura 20. Pregunta 8

El 56% de los encuestados juegan video juegos de 1 a 2 veces por semana, el 33% juega de 3
a 5 veces por semana, el 11% juega todos los dias, y menos del 1% asegurd no jugar nunca

con video juegos.
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Pregunta 9

Tabla 9. Pregunta 9

Sl 356

NO 28

¢ Desearia volver a tener esos juegos del
recuerdo y muchos mas en una sola consola?

m S|
mNO

Figura 21. Pregunta 9

El 93% de los encuestados asegura que desearia volver a tener esos juegos del recuerdo en

una sola consola, mientras que el 7% restante no.
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Pregunta 10

Tabla 10. Pregunta 10

$100-$125 153
$126-$150 191
$151-$175 25
$176-$200 15

¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por una
consola que te ofrece todos estos juegos?

4%

m $100-$125
m $126-$150
= $151-$175
m $176-$200

Figura 22. Pregunta 10

El 50% de los encuestados estan dispuestos a pagar entre $126-$150, un 40% esta dispuesto a
pagar entre $100-$125, un 6% esta dispuesto a pagar entre $151-$175, y el 4% pagarian entre
$176-$200.
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Pregunta 11

Tabla 11.Pregunta 11

Tienda Online 214
Tiendas de tecnologia 326
Ferias como la COMIC

CON 9

¢En qué lugar te gustaria encontrar una
multiconsola con los juegos antes mencionados?

2%

® Tienda Online
m Tiendas de tecnologia

m Ferias como la COMIC
CON

Figura 23. Pregunta 11

El 59% de los encuestados preferirian comprar la multiconsola en tiendas de tecnologia, el
39% en tienda online, y el 2% en ferias como la Comic Con.
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3.2.  Valores empresariales

3.2.1. Mision

Somos una empresa que se dedica a la venta de consolas con videojuegos retro con la
finalidad de mantener vigente en nuestros clientes el espiritu juvenil y mostrando a las nuevas

generaciones conocimientos de las distracciones del pasado.

3.2.2. Visién

Ser para el 2023 una empresa reconocida por tener el mejor producto de entretenimiento
digital.

3.2.3. Codigo de Etica de la Empresa

Con los Accionistas y Propietarios:

o Conformar a la organizacion como un elemento al servicio para la creacion de riqueza,
haciendo factible su finalidad de obtencién de beneficios con un desarrollo social que
sea sostenible y también respetuoso con el entorno, haciendo que su actividad se

despliegue de forma ética y responsable.

o Encontrar un equilibrio entre el trabajo y el capital, de tal manera que los colaboradores

reciban a través de sus salarios una justa retribucion por su trabajo.
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o Nombrar como administradores y directivos a personas idoneas que sean preparadas y
tengas la experiencia adecuada y que realicen un ejercicio ético, profesional y sobre

todo responsable de su gestion.

o Defender la misién y los valores de la empresa.

Con los Proveedores:

o Tener una relacion con los proveedores de bienes y servicios de forma ética y licita.
o Buscar y optar solo por proveedores cuyas practicas empresariales respeten la ley.
o Seleccionar a los proveedores en base a la pericia de sus productos o servicios, asi como

de su precio, condiciones de entrega y calidad, no aceptando ni ofreciendo regalos o

comisiones.

Con los Clientes:

o Tener calidad y excelencia por el bien de la empresa de modo que los clientes y
consumidores obtengan un producto o servicio que cumpla o sobrepase sus

expectativas.
o Garantizar los productos y servicios de la empresa y atender de forma rapida y eficaz

los reclamos de los clientes buscando su satisfaccion y cumpliendo con nuestras

garantias.
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Con los empleados:

o Tratar con respeto y justicia a los empleados, teniendo en consideracion su diversidad

cultural.

o Fomentar el desarrollo profesional y personal, formacion y promocion de los

empleados.

o Garantizar la seguridad e higiene en el trabajo, implementando medidas que sean

razonables para minimizar riesgos laborales.

Con el Estado:

o Relacionarse con las autoridades e instituciones publicas de manera licita y respetuosa
no aceptando ni ofreciendo regalos o comisiones y tener operaciones gque se encuentre

dentro del marco de la ley.

3.3.  Politicas organizacionales

3.3.1. Empleados

En R-GAME se cree firmemente que una de los puntales del éxito son los empleados, porque
ellos la cara de la empresa y son el contacto con nuestros clientes y a la satisfaccion del

mismo.
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3.3.1.1. Derechos

e A sertratado con respeto.

o A no ser ignorado ni menospreciado

o A respetar su intimidad e integridad.

o A que se respeten sus dias de descanso y vacaciones.

o Al pago puntual de sus remuneraciones.

3.3.1.2. Obligaciones

o Acatar las reglas de la organizacién

o Ser puntuales.

o Hacer usos de los materiales de la empresa de una manera idonea.

o Respetar en todo momento a los clientes

o Ser profesional y ético en sus labores.

o No asistir al trabajo bajo influencias del alcohol

o Comportarse de forma correcta dentro de la empresa y fuera de ella.
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3.3.2. Clientes

Los clientes son la razén de ser de una organizacion, por lo tanto ellos merecen respeto, buena
atencion y sobretodo, merecen recibir un producto o servicio de calidad que llene sus

expectativas.

3.3.2.1. Compras

o Se dispondra de distintas formas de pago, para comodidad del cliente.

. Las facturas se enviaran correo electronico.

o Los productos se probaran frente al cliente antes de hacer el pago del producto.

o Los productos adquiridos se entregaran a la persona y a la direccion indicada en el

pedido en el caso de que la compra se realice por medio de alguna plataforma.

3.3.2.2. Devolucionesy garantia

o Las devoluciones de los productos seran en un plazo de 4 dias desde la fecha de la

compra.

o R-GAME haréa el reembolso del dinero o el cambio del producto en un plazo maximo de
2 dias habiles.

o En caso que el producto esté con fallas o no cumple con el pedido hecho por el cliente,

la empresa correra con los gastos de la devolucién y envio.

o La garantia solo sera véalida en plazo de 1 afos.
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3.3.3. Proveedores

Nuestros proveedores son parte importante para la satisfaccién de nuestros clientes, de ellos
depende la calidad de nuestro producto, tanto para nuestros proveedores como para nuestra

empresa, hemos creado las siguientes politicas:

3.3.3.1. Derechos

o Los proveedores deben ser sujetos a un trato justo y dentro de la ley.

o Pagar de forma puntual lo acordado por ambas partes a los proveedores.

o Tratar de forma amable y ética a cada proveedor.

3.3.3.2. Obligaciones

o Realizar los contratos y las compras por escrito.

o Respetar los valores estipulados del contrato.

o Entregar a tiempo los pedidos, y que el encargo esté completo y cumpla con lo

ordenado.

o Comunicar con una semana de anticipacion si podra o no cumplir con el contrato.
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3.4. Planeacion

3.4.1. Objetivos a largo plazo

o Desarrollar una pagina web para las ventas de los dispositivos para el afio 2023.

o Tener una oficina propia en el centro norte de Quito en el afio 2023.

o Obtener representacion en el mercado en provincias como Guayas y Esmeraldas para el

2023.

3.4.2. Objetivos a corto y mediano plazo

3.4.2.1. Objetivos del Departamento de Marketing y Ventas

o Implementar una estrategia de marketing digital para llegar a mas personas.

o Crear una estrategia de atraccion a nuevos clientes.

o Identificar que productos prefieren los clientes.
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3.4.2.2. Objetivos del Departamento de Finanzas

o Invertir los excedentes de la empresa para obtener mayores ingresos.

. Tener nuevas fuentes de financiamiento.

o Planificar los recursos que dispondran cada uno de los departamentos de la

organizacion.

o Presupuestar la compra de los activos que haran que la empresa siga en marcha.

3.4.2.3. Objetivos del Departamento de Investigacion y Desarrollo

o Implementar nuevos emuladores en el producto para tener mayor variedad de juegos

dentro del sistema.

o Crear una opcion de personalizacion del producto, tanto en software como en hardware,

de acuerdo a las exigencias del cliente.

o Integrar nuevas formas de pago en la pagina web de la empresa.

3.4.2.4. Objetivos del Departamento de Talento Humano

o Mejorar la calidad del espacio de trabajo en todas las areas.

o Incentivar la participacién activa entre todo el equipo de trabajo de la empresa.

o Dar incentivos econdmicos a los trabajadores por logros.
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3.4.3. Analisis de las Cinco Fuerzas de Porter

3.4.3.1. Poder de negociacion de proveedores

Para la organizacion, el comercializar un nuevo producto tecnoldgico con piezas y
complementos que se encuentran en gran cantidad y variedad en el mercado nacional e
internacional les da a los proveedores un poder de negociacion bajo, hasta el punto en que se
pueden pedir descuentos por volumen y cantidad de pedidos.

3.4.3.2. Poder de negociacién de clientes

Debido a que en el mercado existen distintos productos con similares caracteristicas o con
mejor tecnologia, que ofrecen también entretenimiento con videojuegos tales como

PlayStation, Nintendo DS o Xbox. Por lo tanto el poder de negociacion de los clientes es alto.

3.4.3.3. Amenaza de nuevos competidores

En la actualidad en el Ecuador reina la pirateria, los productos chinos y el contrabando, en el
pais no existen grandes barreras que impidan la incursion de nuevos competidores en nuestro

mercado. Lo cual puede llevar a desincentivar a la inversion en este negocio.

3.4.3.4. Amenaza de productos sustitutos

La principal competencia de la retro consola son los productos que ya tienen un nombre
reconocido en el mercado, como PS o Nintendo. Algunas de estas empresas estan volviendo a

dar cabida a los juegos que tenian en sus inicios sus consolas, pero con altos precios.
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3.4.3.5. Rivalidad entre competidores

Existe una alta rivalidad entre los competidores, porque este campo no es nada nuevo y
siempre se busca sacar ventaja mediante distintas estrategias como bajar precios,
promociones, publicidad entre otras.

Amenaza de nuevos competidores

-No existen muchas barreras de
entrada

-Riesgo alto

Poder de negociacion
de proveedores

Rivalidad entre Poder de negociacion
competidores de clientes

-Poder de negociacion
bajo
-Existen muchos

proveedores nacionales
e internacionales.

-Rivalidad alta -Poder de negociacion

-Se implementan alto_ _
diversas estrategias para -Existen gran variedad
captar mas mercado. de productos similares

Amenaza de productos sustitutos

-Amenaza baja

-Productos similares, pero con precios
maés altos

Figura 24. Analisis de las cinco fuerzas de Porter
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3.4.4. Cadena de valor
ADMINISTRACION GENERAL: cuenta con una oficina administrativa para planificacion, disefio
y administracion de la empresa
GESTION DEL TALENTO HUMANO: se preocupa por el bienestar de sus colaboradores mediante
capacitaciones y recompensas.
I+1+D: mejora del proceso de disefio, capacidades de bases de datos y desarrollo de sistemas de
soporte computarizados. Ademas de investigaciones para saber las nuevas tendencias en
videojuegos.
3
g 8 ADQUISICIONES: compra de insumos tecnologicos y computadora para registro de inventarios. 2
o g Ademas equipo de computo para trabajo de programacion para el area de investigacion y desarrollo. o =
= 3 3 g
3 g LOGISTICA OPERACIONES: LOGISTICA MARKETING: | SERVICIOS: & S
5_’3 INTERNA: Propio centro de EXTERNA: Pagina web de Contacto
Almacenamiento | almacenaje de Tiendas la empresa, directo en las
seguro de las consolas especializadas y redes sociales, tiendas y por
consolas y Control de calidad | tiendas online camparias medio de redes
proveedores Empaquetado de como mercado publicitarias en sociales
puntuales. productos libre tv, volantes y oficiales para
tripticos, comentarios o
activaciones de reclamos
marca en
eventos.

Figura 25. Cadena de valor
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3.4.5.

Matriz FODA

Tabla 12. Matriz FODA

MATRIZ FODA

FACTORES INTERNOS

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Diferenciacion del producto

Recursos financieros limitados

Producto Unico en el mercado

Alto riesgo de plagio

Fécil adaptabilidad a equipos electronicos

Exigencias de los usuarios

Costos bajos de produccion

Obsolescencia

ESTRATEGIAS FO

ESTRATEGIAS DO

FACTORES EXTERNOS

OPORTUNIDADES

Nuevos accesorios

Gran demanda de usuarios

Industria en crecimiento

Bajo poder de negociacion de proveedores

Tener como elemento diferenciador el cuidado
del medio ambiente al usar materiales
reciclados para la elaboracion de carcasas y
empaques, lo que ayudara a la disminucion del
costo en la produccion y crear alianzas con
distintos proveedores para ellos.

Tener un plan de contingencia en
caso que haya desabastecimiento de
materia prima para la elaboracion
del producto. Ademas  de
implementar un sistema de servicio
al cliente en caso de dudas.

AMENAZAS

ESTRATEGIAS FA

ESTRATEGIAS DA

Productos sustitutos mas econémicos

Rivalidad con competidores

Saturacion del mercado

Aumento de aranceles para importaciones

Implementar una campafia de marketing que
indique que somos una empresa ecuatoriana y
gue motive a los clientes a comprar nuestro
producto, con sello “Hecho en Ecuador” y
poder tener reconocimiento en el mercado.

Buscar  nuevas  fuentes  de
financiamiento, y asi tener mayores
recursos econémicos e invertir para
que la empresa crezca en el
mercado.
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3.4.5.1. Matriz de factores externos (EFE)

Tabla 13. Matriz de factores externos (EFE)

FACTORES EXTERNOS
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OPORTUNIDADES PONDERACION| CALIFICACION |PUNTUACION
1| Nuevos accesorios 0,20 2 0,40
2 | Gran demanda de usuarios 0,25 2 0,50
3 | Industria en crecimiento 0,25 3 0,75
4 | Bajo poder de negociacion de proveedores 0,30 4 1,20
1,0 2,85

AMENAZAS PONDERACION| CALIFICACION |PUNTUACION
1| Productos sustitutos mas economicos 0,20 2 0,40
2 | Rivalidad con competidores 0,30 2 0,60
3 | Saturacion del mercado 0,20 4 0,80
4 | Aumento de aranceles para importaciones 0,30 3 0,90
1,0 2,70




3.4.5.2. Matriz de factores internos (EFI)

Tabla 14. Matriz de factores internos (EFI)

FACTORES INTERNOS
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FORTALEZAS PONDERACION |CALIFICACION |PUNTUACION
1| Diferenciacion del producto 0,25 2 0,50
2 | Producto Unico en el mercado 0,25 3 0,75
3| Fécil adaptabilidad a equipos electronicos 0,20 3 0,60
4 | Costos bajos de produccion 0,30 4 1,20
1,0 3.05

DEBILIDADES PONDERACION |CALIFICACION |PUNTUACION
1| Recursos financieros limitados 0,25 2 0,50
2 | Alto riesgo de plagio 0,20 2 0,40
3| Exigencias de los usuarios 0,25 3 0,75
4 | Obsolescencia 0,30 3 0,90
1,0 2,55




Mediante el andlisis de factores externos se determind que la organizacién esta reconociendo

las oportunidades que se presentan, conjuntamente esta reduciendo las amenazas existentes.

El andlisis de factores internos establecid que la empresa estd sacando partido a sus fortalezas

en un nivel medio-alto, ademés esta minimizando las debilidades presentes.

El anélisis EFE y EFI nos dio pie para poder desarrollar distintas estrategias que ayudaran a
la empresa aumentar su nivel de competitividad en el mercado en diferentes sectores, también
para poder obtener distintas fuentes de financiamiento que permitan crecer la empresa como

organizacion y como marca.
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3.4.6. Planificacion estratégica

La planificacidn estratégica se hizo tomando los objetivos a largo plazo planteados por la empresa y por medio de un analisis se determinaron las

actividades que aportaran en el cumplimiento de los mismos.

Tabla 15.Planificacion estratégica

Lider de proyecio Marcelo Santana [AmBITO [Gerente general | ESTRATEGIA 3
Apoyo del proyecto AVANCES DE ESTRATEGIAS | (%
FECHA | FECHA % APORTACION % AVANCE ACTIVIDAD |% AVANCE DE| TIPO DE
OBJETIVOS N ACTIVIDADES RESPONSABLE DETALLE
N . INICIO FIN 0% | 25%] 30% | T5%| 100% | 0% 25%| 50%| 75%| 100%| ESTRATEGIA | RECURSO
. 1| Especificar las caracteristicas de la pigina Marcelo Santana ene-20|  mar-20(x X 0% | Propio
1 m?iemrhsml' pégsnl-n;:;eb pm:lms 2| Hacer una cotizacidn del costo de la pigina  [Marcelo Santana eng-20 mar-20|x X 0% | Externo
2023 para 3| Realizar pruehas piloto del funcionamiento Marcelo Santana ene-210 Jun-20|x X 0% Propio
4| Aprobar la pdgina y_hacer el lanzamiento Marcelo Santana ene-20 Jul-20|x X 0% Propio
Nimero de actividades en la estrategia 4 Y% DE AVANCE DE ESTRATEGIA 0%
- . . 1| Revisar un lugar céntrico para la oficina Marcelo Santana ene-22 mar-22 [x x 0% Propio
ficina Iugar céntric
2 ::"Q“m:;""“el m;"m? CRCS 1™ [Realizar cotizaciones de distintas opciones | Maroelo Santana un-22|  die22|x x 0% | Propio
pard 3| Comprar la oficina Marcelo Santana ene-23 ene-23 |x X 0% | Propio
Nimero de actividades en la estrategia 3 Y DE AVANCE DE ESTRATEGIA (%
. ! 1| Hacer un estudio de mercado Marcelo Santana eng-22 mar-22 |x x 0% | Propio
3 Tm:rkm! mﬂ:énu:l E e:n] i 2| Disefiar una campafia de marketing Marcelo Santana mar-22 Jun-22 |x X 0% | Propio
:11'02023 sy para 3| Ejecutar una campafia de marketing Marcelo Santana jul-22 die-22 |x X 0% | Propio
4| Introducir en el mercado la retro consola Marcelo Santana ene-23 jun-23 |x X 0% | Propio
Nitmero de actividades en la estrategia 4 % DE AVANCE DE ESTRATEGIA (%
I 4 [Mimero total de actividades 11 Y% DE AVANCE TOTAL DE ESTRATEGIA 0%

Elaborado por: Revisado por:

Marcelo Santana Marcelo Santana

Gerente General Gerente General
Aprobado por:

Marcelo Santana
Gerente General
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3.4.7. Planificacion operativa y tactica

La planificacion operativa y tactica tiene como meta establecer las actividades que facilitaran
la consecucion a los objetivos que fueron establecidos inicialmente segin cada uno de los

departamentos de la organizacion, como se los detalla enseguida:
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3.4.7.1. Departamento de Finanzas

Tabla 16.Departamento de finanzas

Lider de proyecto Marcelo Santana |AMBITO |Finanzas | ESTRATEGIA 4
Apoyo del proyecto AVANCES DE ESTRATEGIAS | 0%
FECHA | FECHA %, APORTACION % AVANCE ACTIVIDAD | % AVANCE DE | TIPO DE
No OBIETIVOS = e RESPONSABLE | \ici0 | FIN [ 25%] 50%] 79%] 1000a] 0%] 25%] 50%] 75%] 100%] BSTRATEGIA | RECURSO | "o HLE
1| Analizar distintas opciones de inversidn Marcelo Santana ene-22|  mar-22|x x (%3 Prapio
1 Invertir los excedentes de la empresa 2|Separar las mejores opciones Mareelo Santana mar-22|  abr-22|x X (| Propio
para obtener mayores ingresos. 3| Realizar un estudio de factibilidad Marcelo Santana sbr-22|  jun-22|x x % | Propio
4| Aprobar o rechazar mversiones. Marcelo Santana jul-22|  apo-22)x x | Propio
Nimero de actividades en la estrategia 4 " DE AVANCE DE ESTRATEGIA (%
|| Contactar con nuevos Inversores Mareelo Santana ene-22|  may-22|x X s | Fropio
2 | Buscar fuentes de financiamicnto. 2|Hacer una evaluacion de rentabilidad Marcelo Santana jun-22 jul-22[x X (| Propio
3|Solicitar financiamicnto Marcelo Santana ene-23|  ene-23|x X (s |Propio
Nimero de actividades en la estrategia 3 %o DE AVANCE DE ESTRATEGIA ()
Plamificar los recursos que dispondran 1| Presupuestar las actividades del afio Marcelo Santana dic-21 die-21]x X | Propio
3 |cada uno de los departamentos de la 2| Crear un fondo de contingencia o emergencias | Marcelo Santana ene-22|  ene-22|x x 2| Propio
organizacion. 3| Conceder recursos a cada departamento Marcelo Santana ene-22|  ene-22|x X (| Propio
Numero de actividades en la estrategia ] "o DE AVANCE DE ESTRATEGIA (s
1] Verificar las necesidades de la empresa Marcelo Santana enc-22|  ene-22|x X | Propio
4 Presupuestar la compra de los actives 2{Presupuestar |a compra de activos Mareelo Santana enc-22|  feb-22]x x | Propio
que hardn que |a empresa siga en marcha.| 3| Cotizar y buscar la mejor opcion Marcelo Santana feb-22]  abr-22x X 1| Externo
4|Hacer la compra de los actives Marcelo Santana jul-22)  age-22)x x | Propio
Niimero de actividades en la estrategia 4 "o DE AVANCE DE ESTRATEGIA ()
I 4 |Niamero total de actividades 14 % DE AVANCE TOTAL DE ESTRATEGIA %
Elaborado por: Revisado por:
Marcelo Santana Marcelo Santana
Gerente General Gerente General
Aprobado por:

Marcelo Santana
Gerente General
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3.4.7.2. Departamento de Marketing y Ventas

Tabla 17.Departamento de Marketing y Ventas

Lider de provecto Marcelo Santana [AMBITO [Marketing v ventas | ESTRATEGIA ]
Apovo del proyecto AVANCES DE ESTRATEGIAS 0%
FECHA | FECHA % APORTACION e AVANCE ACTIVIDAD | % AVANCE DE | TIPO DE
Ne. OBIETIVOS e ACTIVIDADES RESPONSABLE | \ici0 | FIN [ 0% 25%] 50%] 75%] 100%] 0%] 25%] 50%] 5% 100%] ESTRATEGIA | RECURSO |TE LLE
1 |Analizar a que clicntes queremos llegar Marcelo Santana ene-22|  mar-22{x X 0% {Propio
| Implementar una estrategia de marketing | 2| Aseguramos que el mensaje sea claro Marcelo Santana mar-22|  abr-22|x x | Propio
digital para llegar a mis personas. 3 |Lanzar prucha piloto Marcelo Santana abr-22]  jun-22x x % |Propio
4|Realizar una campaiia novedosa Marcelo Santana Jul-22 oct-22|x x 4| Propio
MNumero de actividades en la estrategia 4 %a DE AVANCE DE ESTRATEGIA [
e — e 1 | Analizar ks necesidades del mercado actual Marcelo Santana ene22|  mar-22|x X | Propio
2 nnevos clienies. 2|Hacer una evaluacion de las mismas Marcelo Santana Jun-22 Jul-22|x x | Propio
3|Determinar y aplicar estrategias de atraccion Marcelo Santana jul22]  oct-22|x X | Propio
Mumero de actividades en la estrategia 3 %a DE AVANCE DE ESTRATEGIA [
1 |Hacer un estudio de mercado Marcelo Santana ene-22|  mar-22{x X 0 |Propio
3 Identificar que productos prefieren los 2|Identificar cuales son las tendencias Marcelo Santana mar-22|  mar-22|x X | Propio
clientes. 3| Verificar si contamos con esos productos Marcelo Santana abr-22|  abr-22fx x | Propio
4|Analizar si es rentable invertir en nueva tecnologia  |Marcelo Santana jun-22] jun-22{x X 1| Propio
Mumero de actividades en la estrategia 4 % DE AVANCE DE ESTRATEGIA [
I 4 |Numero total de actividades 11 % DE AVANCE TOTAL DE ESTRATEGIA %

Elaborado por:

Revisado por:

Marcelo Santana
Grerente General

Marcelo Santana
Gerente General

Aprobado por:

Marcelo Santana
Gerente General
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3.4.7.3. Departamento de Investigacion y Desarrollo

Tabla 18.Departamento de Investigacion y Desarrollo

Lider de proyecio Marecko Santana |AMBITO |Investigacibn y Desamollo | ESTRATEGIA 3
Apoyo del proveeto AVANCES DE ESTRATEGIAS 0%
ORIETIVOS No. ACTIVIDADES RESPONSABLE FECHA | FECHA % AFORTACION % AVANCE ACTIVIDAD | % AVANCE DE | TIPO DE DETALLE
No. INICI FIN | 0% 25%)| 50%| 73%| 100%| 0% 25%) 50%| 73%| 100%]| ESTRATEGIA | RECURSOD

| — enel lﬁmlltns_m_ﬁh_:tihpuelsm Marcelo Santana ene-21 ene-21 [x X Q%Prup_n
1 Ij para tener mayor variedad de 2 Ru!tﬂrqmn_mdismhymr Marcelo Santana etie-21 abr-21 % X [ Prnp!n
negos dentro del sistema. 3| Verificar funcionalidad Mareelo Santana ahr-21 may-21 |x X % | Propio
4| Agregarlo a la gaia de productos Marcelo Sartana jun-21 jun-21 % X (1% Propio

Nimero de actividades en la catrategia 4 % DE AVANCE DE ESTRATEGIA [
Crear una opcidn de personalizacion del | | Agregar nucva opcidn on piging web Marcelo Santana enig-21 ene-21 |x X 0%{Propio
3 producto, tanto en software como en 2| Haeer pruebas de fincionamiento en la phgina web Marcelo Santana jun-21 jun-21 % b 0% Propio
hardware, de acucrdo a las exigencias del | 3| Corregir fallas de haberlas Mareelo Santana juk21 jul-21|x % %) Propio
clicnies. 4|Lanzar s pigina web con actualizaciin Marcelo Santana ago-11 apo-21 x x 1% | Propio

Nimero de actividades en la estralegia 4 "% DE AVANCE DE ESTRATEGIA e
| |Conacer las formas de pago existentes Marcelo Santana etic-21 ene-21 % X 0% Propio
3 Integrar nuevas formas de pago en la 2| Analizar si es factible contar con una nueva Mareelo Santana ene-21 fieb-21|x X %] Propio
pigiiea web de la empresa. 3|Evaluar cual es la mejor opeidn de todas Marcelo Santana feb-21 albr-21 |x x 0%{ Propio
4| Implementar nueva forma de pago Marcelo Santana may-21 jun-21{x x % | Propio

Nimero de actividades en la estrategia 4 % DE AVANCE DE ESTRATEGIA e

| 4 |Mlmero total de actividades 12 % DE AVANCE TOTAL DE ESTRATEGIA [

Elaborade por: Revisado por:

Marcelo Santana Mareelo Santana

Gerente General Gerente General
Aprobado por:
Marcelo Santana
Gerente General
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3.4.7.4. Departamento de Talento Humano

Tabla 19.Departamento de Talento Humano

Lider de proyecto Marcelo Santana [AMBITO |Talento Humano | ESTRATEGIA 3
Apoye del provecto AVANCES DE ESTRATEGIAS | (%
FECHA | FECHA % APORTACION % AVANCE ACTIVIDAD | % AVANCEDE | TIPO DE
Na. P s e — REPONAANLE INICIO [ FIN | (%] 25%| 50%| 75%] 100%)] 0% 25%| 50%| 75%| 100%| ESTRATEGIA | RECURSO DETALLE
. 1 | Presupuestar recursos para incentivos Marcelo Santana ene-21 ene-21|x X %/ Propio
| Tﬁgﬂ'ﬁlﬁfx 3 Aprabar el presupucsto Marcelo Santana | _ene 21| feb21)x X 0%|Propio
rabai 3 |Poner en marcha el plan de incentivas Marcelo Santana feb-21 feb-21|x X {1%| Propio
4|Evaluar los resultados obtenidos Marcelo Santana mar-21 jun-21|x X 0% Propio
Nimero de actividades en la estratega 4 5 DE AVANCE DE ESTRATEGIA (1%
1| Verificar lugares de trabajos Marcelo Santana ene-21 ene-21|x X {1%| Propio
, , . , 2|Cotizar remodelacion de las estaciones Marcelo Santana feb-21 mar-21|x X {1%|Propio
: :‘Jt:d':‘;tsﬂd“w”d‘m“ 3| Presupucstar recursos para adecuaciones Marcclo Santana | mar21]  mar-21x X 0%|Propio
4|Hacer adecuaciones y remodelaciones Marcelo Santana abr-21 jun-21|x X (1% Propio
5| Medir el desempefio laboral de colaboradores  [Mareelo Santana Jun-21 ago-21)x X 01| Propio
Numero de actividades en la estratega 3 " DE AVANCE DE ESTRATEGIA 1%
1 |Realizar reuniones para integrar al personal Marcelo Santana ene-21 ene-21|x X 0% | Propio
3 |Incentivar la participacicn activa entre 2|Crear hot groups dentro de la organizacion Marcelo Santana ene-21 feb-21|x X 0% Propio
todo el equipo de trabajo de la empresa. | 3 |Implementar politica de puertas abiertas Marcelo Santana feb-21 feb-21|x X (% Propio
4|Evaluar el desempefio de los eguipos Marcelo Santana mar-2 | jun-21|x X %/ Propio
Nimero de actividades en la estrategia 4 3 DE AVANCE DE ESTRATEGIA %
I 4 |Nimero total de actividades 13 "o DE AVANCE TOTAL DE ESTRATEGIA %

Elaborado por: Revisado por:

Marcelo Santana Marcelo Santana

Gerente General Gierente General
Aprobado por:
Marcelo Santana

Gerente General
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3.4.8. Planificacion de contingencia

El plan de contingencia es una herramienta que ayudara a la empresa a poder prevenir posibles eventos que generen un mal funcionamiento de
R-GAME durante sus labores, a continuacion se lo detalla:

Tabla 20. Planificacion de contingencia

Lider de provecto Marcelo S |AMBITO |Gerencia General | ESTRATEGLA 3
Apoyo del proyecto AVANCES DE ESTRATEGIAS | 0%
FECHA | FECHA % APORTACION Yo AVANCE ACTIVIDAD |% AVANCE DE| TIPO DE
OBJETIVOS No. ACTIVIDADES RESPONSABLE DETALLE
Na. o INICIO | FIN ] 0%] 25% 50%] 75%)] 100%)] 0%] 25%| 50%] 75%)| 100%] ESTRATEGIA | RECURSO
- = -
G pzar el funci it optimo de cada una de las ;Rndﬁ:ujbulamd?mmh Mum:l:n : : mpmp":
1 izand . | Aprol Marcel Propi
zli o=k ot 3|Poner a la venta Marcelo S x x (% Propio
4|Contactar con los clicntes Marcelo Santana x x (F%a| Propio
Nimero de actividades en la cstrategia 4 % DE AVANCE DE ESTRATEGLA (P4
1| Venficar lugares de envio Marcelo S x x (%% | Propio
2 Asegurar los envios de las consolas por medio de la 2| Realizar ¢l pago del seguro del envio  |Marcelo S x x (%% | Propio
CIMPIesa que 5C contrate 3| Enviar el pag Marcelo S x x (% Propio
4|Hacer seguimiento de tracking Marcelo Santana x x (F%a| Propio
Nimero de actividades en la cstrategia 4 % DE AVANCE DE ESTRATEGLA (P4
B, . Q, x
e veni con los cli ) 1|Pr dinero para el fondo Marcelo x X l]%l’mplln
3 — e . 2| Aprobar presupuesto Marcelo S x x (%% | Propio
con el 100% del del i ¥ 3|Hacer informes de devoluciones Marcelo S x x (% Propio
4|Realizar los reenvios Marcelo Santana x x (F%a| Propio
Nimero de actividades en la cstrategia 4 % DE AVANCE DE ESTRATEGIA (s
I 4 |Numero total de actividades 12 Yo DE AVANCE TOTAL DE ESTRATEGLA (P
Elaborado por: Hevisado por:
Marcelo Santana Marcelo Santana
Gerente General Gerente General
Aprobado por:

Marcelo Santana
Gerente General
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3.5. Estructura organizacional

3.5.1. Organigrama estructural

Junta General
de Accionistas

Departamento Departamento
Departamento de Investigacion de Talento
de Finanzas y Desarrollo Humano

Departamento
de Marketing y
Ventas

Figura 26. Organigrama estructural

3.5.2.  Organigrama funcional

Por medio del organigrama funcional de la empresa se conocen las actividades en cada
departamento detallado en el organigrama estructural.
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3.5.2.1. Junta General de Accionistas

. Toma de decisiones del rumbo de la empresa.

. Apoyo monetario.

. Designa el presidente y secretario de la junta de accionistas; asi mismo, hara

modificaciones y revocaciones de los cargos administrativos.

. Conoce y aprueba el balance general de la empresa, que estara con el estado integral de

pérdidas y ganancias.

. Vela por la transparencia y cumplimiento de los derechos de informacion de todo

accionista, comprobando que toda la informacién proporcionada sea fiable.

. Determina la forma de reparto de los beneficios sociales.

. Selecciona a auditores externos en caso de ser requeridos.

3.5.2.2. Gerente General

. Representacion legal

. Elaboracion de estrategias

. Definicion de objetivos

. Implementacion de estrategias y objetivos

. Control y feedback de estrategias y objetivos implementados
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. Bienestar del personal

. Correccion estrategias y objetivos

3.5.2.3. Departamento de Marketing y Ventas

. Encargada de la publicidad de la empresa

. Responsable de la distribucion del producto

. Incrementar las ventas

. Alcanzar los objetivos de ventas planteados para que la empresa consiga una

rentabilidad, atendiendo y fidelizando a los clientes.

. Captar nuevos clientes, para asi tener mas cobertura del mercado.

3.5.2.4. Departamento de Finanzas

. Elaborar presupuestos para cada departamento de la empresa

. Supervisar presupuestos

. Responsable inversiones financieras

. Control contable

«  Pago a proveedores

. Cobro a clientes
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3.5.2.5. Departamento de Investigacion y Desarrollo

. Mejorar periodicamente los procesos de produccion.

. Actualizarse sobre los nuevos emuladores para plasmarlos en nuestro producto

. Implementar nuevos programas dentro del sistema para mejorar la experiencia del
usuario.
. Implementar mejores materiales para la produccion de las consolas

3.5.2.6. Departamento de Talento Humano

. Gestiona a las personas para garantizar el cumplimento de las distintas funciones en

cada jornada

. Contratacion de empleados

. Remuneracion a los trabajadores

. Motivacién a los empleados

. Incentivar el trabajo en grupo y la buena convivencia en la empresa

. Controlar la asistencia de los empleados
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3.6. Control

El control en conjuncién de los clientes, proveedores y empleados es esencial para la el buen
funcionamiento de la organizacion, porque nos asiste para poder tener una mejor vision y
manejo de las actividades que se desempefian dentro de R-GAME, permite identificar errores

para posteriormente corregirlos o prevenirlo.
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3.6.

1. Control Administrativo

Tabla 21.Control Administrativo

LIDER DE PROYECTO Marcelo Santana

APOYO DEL PROYECTO

[MONITOREO [Administrativo

CUMPLIMIENTO % APORTE
No. ACTIVIDADES RESPONSABLE ST NO | 0%] 25%| 50%] 75%] 100%

1 |Realizar un estudio de mercado Marcelo Santana X
2 |(Identificar el mercado objetivo Marcelo Santana b3
3 |Lanzar una campaia de marketing Marcelo Santana X X
4 |Presupuestar los recursos de cada departamento Marcelo Santana X X
5 [Buscar nuevas fuentes de financiamiento Marcelo Santana X X
6 |Determinar cuales son las necesidades dentro de la empresa Marcelo Santana X X
7 [Adquirir nuevos activos para la empresa Marcelo Santana X X
8 |Medir el desempefio del personal Marcelo Santana X X
9 |Implernentar sistemas de incentivos por metas logradas Marcelo Santana X 14
10 |Realizar eventos de integracion para empleados Marcelo Santana X =
11 {Definir equipos de trabajo para los departamentos Marcelo Santana X
12 |Cotizar los precios de oficinas para la empresa Marcelo Santana X X
13 |Comprar oficina para la empresa Marcelo Santana X
14 |Crear un buen ambiente de trabajo Marcelo Santana X b
15 |Realizar lanzamiento de productos por todos lo medios Marcelo Santana X b

Elaborado por:

Marcelo Santana
Gerente de Recursos Humanos
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Revisado por:

Marcelo Santana

Gerente de Finanzas

Aprobado por:

Marcelo Santana
Gerente General




3.6.

2. Control de empleados

Tabla 22.Control de empleados
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LIDER DE PROYECTO Marcelo Santana
APOYO DEL PROYECTO
|MONITUREO |Emp]eados
CUMPLIMIENTO % APORTE
No. ACTIVIDADES RESPONSABLE 3 NO 0%l 2%l S0l 7] 1
1 |Controlar la asistencia de los trabajadores Marcelo Santana X X
2 |Que se completen las 40 horas semanales de trabajo Marcelo Santana X X
3 |Notificar por medio de informes las actividades a realizar Marcelo Santana X X
4 |Realizar informes de horas extras, vacaciones y dias de falta Marcelo Santana X X
5 |Crear una ficha con todos los datos de cargas familiares Marcelo Santana X X
6 |Llevar un control de los permisos que se den a empleados Marcelo Santana X X
7 |Crear ficha medica de cada empleado Marcelo Santana X X
8 |Crear informes del desempeiio del personal Marcelo Santana X X
9 |Crear un manual de conducta y que s cumpla a cabalidad Marcelo Santana X X
Elaborado por: Revisado por:
Marcelo Santana Marcelo Santana
Gerente General Gerente General
Aprobado por:
Marcelo Santana
(erente General




3.6.3.

Control de Clientes

Tabla 23. Control de Clientes

Marcelo Santana

Gerente General

72

Marcelo Santana

Gerente General

Aprobado por:

Marcelo Santana
Gerente General

LIDER DE PROYECTO Marcelo Santana

APOYO DEL PROYECTO

[MONITOREO |Clientes

CUMPLIMIENTO % APORTE
No. ACTIVIDADE RESPONSABLE

’ ¢ S SPONS SI NO | 0%] 25%]| 50%] 75%| 100%
1 Crear un buen canal de comunicacion con clientes Marcelo Santana X X
2 Implementar un seguimiento a todos los clientes Marcelo Santana X X
3 Implementar un servicio postventa via online Marcelo Santana X X
4 Dar soporte técnico gratis en caso fallas de fibrica Marcelo Santana X X
5 Dar soluciones a los requerimientos de los clientes Marcelo Santana X X

Elaborado por: Revisado por:




3.6.4.

Control de proveedores

Tabla 24.Control de proveedores

Marcelo Santana
Gerente General

73

Marcelo Santana
Gerente General

Aprobado por:

Marcelo Santana
Gerente General

LIDER DE PROYECTO Marcelo Santana

APOYO DEL PROYECTO

[MONITOREO |Proveedores

CUMPLIMIENTO % APORTE
No. ACTIVIDADE RESPONSABLE
* ¢ ; SPONS SI_ | NO | 0%] 25%] 50%] 75%] 100%
1 Cotizar los precios de los materia prima para produccion  |Marcelo Santana X X
2 Hacer revisiones de la mercaderia al arribo en bodegas Marcelo Santana X X
3 Verificar que estén los pedidos completos y buen estado  [Marcelo Santana X X
4 Llevar un registro actualizado y detallado de pedidos Marcelo Santana X X
5 Evaluar a los proveedores de acuerdo a cumplimiento Marcelo Santana X X
Elaborado por: Revisado por:




4. EVALUACION DE RESULTADOS PREVIO A LA IMPLEMENTACION DE LA
PLANIFICACION ESTRATEGICA

4.1. Activos

4.1.1. Fijos

Los activos fijos de la empresa son $27730, en este valor se encuentras detallados los activos

para que R-GAME tenga su puesta en marcha.

Tabla 25. Activos fijos

DETALLE VALOR

INSTALACIONES $ 19.000,00
MAQUINARIA'Y EQUIPO $ 1.000,00
EQUIPO DE OFICINA $ 800,00
$
$

EQUIPO DE COMPUTACION 3.750,00
MUEBLES Y ENSERES 3.180,00

TOTAL ACTIVOS FIJOS

-

27.730,00

A continuacion se detallan las cuentas que integran los activos fijos:

Tabla 26. Construcciones e Instalaciones

Rubro / Descripcion | Unidad | Cantidad Precio unitario | Precio global
BODEGA 1 $ 1,00 | $ 19.000,00 $ 19.000,00
TOTAL: $ 19.000,00




Tabla 27. Maquinaria 'y Equipo

PRECIO

DETALLE CANTIDAD UNITARIO TOTAL
Estacion de cautin 2 $ 500,00 | $ 1.000,00
TOTAL MAQUINARIA'Y EQUIPO $ 1.000,00
Tabla 28. Equipo de oficina

PRECIO

DETALLE CANTIDAD UNITARIO TOTAL
Teléfono 4 $ 50,00 $ 200,00
Suministros 1 $ 500,00 | $ 500,00
Caja Registradora 1 $ 100,00 $ 100,00
TOTAL EQUIPO DE OFICINA $ 800,00
Tabla 29.Equipo de computo

PRECIO

DETALLE CANTIDAD UNITARIO TOTAL
computadoras DELL 6 $ 500,00/ $ 3.000,00
Impresora Laser 2 $ 250,00| $ 500,00
Impresora Multifuncion 2 $ 12500 $ 250,00
TOTAL EQUIPO DE COMPUTO $ 3.750,00
Tabla 30. Muebles y enseres

PRECIO
DETALLE CANTIDAD UNITARIO TOTAL

Escritorio 4 $ 300,00 | $ 1.200,00
Sillas Ergonémicas 6 $ 80,00 $ 480,00
Estanteria Liviana 3 $ 100,00 $ 300,00
Vitrina 4 $ 300,00 $ 1.200,00
TOTAL MUEBLES Y ENSERES $ 3.180,00
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4.1.2. Inversion inicial

En este punto se detallan cuéles son los recursos tangibles e intangibles, para que el proyecto

entre en marcha.

Tabla 31.Inversion inicial

INVERSION TOTAL VALOR
Activos Fijos $ 27.730,00
Activos Diferidos $ 400,00
Capital de Trabajo $ 2.270,00
TOTAL INVERSION $  30.400,00

4.2. Financiamiento

El funcionamiento de R-GAME arrancara sus actividades gracias a un aporte de $20000 y un

préstamo de $10000, que suman $30000, tal y como se muestra en la siguiente tabla:

Tabla 32.Financiamiento

FUENTE APORTACION % COSTO DE CAPITAL PONDERACION

RECURSOS PROPIOS

Aporte socios $ 20.000,00 67% 4,39% 2,93%
RECURSOS AJENOS
Préstamo Bancario $ 10.000,00 33% 10,12% 2,24%
TOTAL INVERSION 30.000,00 1009

$ ? 5,16%
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El total del préstamo a pagar es de $12783,68, en donde $2783,68 es de intereses y $10000

que corresponde al capital.

Tabla 33.Tabla de amortizacion

DEUDA 10.000,00 PLAZO 0 CUOTAS
213,06
;I-I\'IA'\I'S?R[I)EE 10,12% :l\'?L?A?L 12 FIJAS
TABLA DE AMORTIZACION DEL PRESTAMO
MES DEUDA INTERES | CAPITAL | CUOTAS SALDO

$ 10.000,00 $ 10.000,00
1 $ 10.00000| $ 8433 |$ 12873|$ 21306/ $ 9.87127
2 $ 987127 $ 8325 |$ 12981|$% 213,06|% 9.741,46
3 $ 9.74146| $ 8215 |$ 13091|$ 21306/ % 9.610,55
4 $ 9.61055| $ 8105 [$ 13201|$ 21306 9% 9.47854
5 $ 947854 $ 7994 |$ 13313|$ 21306| % 9.34541
6 $ 934541 $ 7881 |$ 13425|$% 21306/ % 9.211,16
7 $ 9.211,16| $ 7768 |$ 13538|$% 213,06/ $ 9.07578
8 $ 9.07578| $ 7654 |$ 13652|$% 213,06|$ 8.939,26
9 $ 893926, $ 7539 |$ 13767|$% 213,06/ % 8.801,59
10 $ 880159 $ 7423 |$ 13883|$ 21306/ $ 8.662,75
11 $ 8.662,75| $ 7306 |[$ 14001|$ 21306 % 852275
12 $ 852275 $ 7188 |$ 14119|$ 21306/ % 8.381,56
13 $ 838156, $ 7068 |$ 14238|$% 213,06/ % 8.239,18
14 $ 823918 $ 6948 |$ 14358|$% 213,06/ % 8.09561
15 $ 809561 $ 6827 |$ 14479|$% 21306/ % 7.950,82
16 $ 795082 $ 6705 |$ 14601|$ 213,06|$ 7.804,81
17 $ 780481 $ 6582 |$ 14724|$ 213,06|$ 7.657,57
18 $ 765757 $ 6458 |$ 14848|$% 21306| % 7.509,08
19 $ 750908, $ 6333 |[$ 14973|$ 21306| % 7.359,35
20 $ 735935 $ 6206 |$ 15100 $ 213,06|% 7.208,35
21 $ 720835, $ 60,79 |$ 15227|$ 21306/ % 7.056,08
22 $ 705608 $ 5951 |$ 15356|% 21306/ % 6.902,53
23 $ 6.90253| $ 5821 |$ 15485|$% 213,06/ % 6.747,68
24 $ 6.74768| $ 5691 |$ 156,16|$% 213,06/ % 6.591,52
25 $ 659152 $ 5559 |$ 15747|$% 21306 9% 6.434,05
26 $ 643405 $ 5426 |$ 15880|$% 21306 % 6.27525
27 $ 6.27525| $ 5292 |$ 160,14|$ 21306 $ 6.11511
28 $ 611511 $ 5157 |$ 16149|$ 21306/ % 5.953,62
29 $ 595362 $ 5021 |$ 16285|$% 21306/ % 5.790,76
30 $ 5790,76 | $ 4884 |$ 16423|$ 21306 $ 5.626,54
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31 $ 5.626,54 47,45 165,61 213,06| $ 5.460,93
32 $ 5.460,93 46,05 167,01 213,06| $ 5.293,92
33 $ 5.293,92 44,65 168,42 213,06| $ 5.125,50
34 $ 5.125,50 43,23 169,84 213,06| $ 4.955,67
35 $ 4.955,67 41,79 171,27 213,06 $ 4.784,40
36 $ 4.784,40 40,35 172,71 213,06| $ 4.611,69
37 $ 4.611,69 38,89 174,17 213,06 $ 4.437,52
38 $ 4.437,52 37,42 175,64 213,06| $ 4.261,88
39 $ 4.261,88 35,94 177,12 213,06| $ 4.084,76
40 $ 4.084,76 34,45 178,61 213,06 $ 3.906,14
41 $ 3.906,14 32,94 180,12 213,06| $ 3.726,02
42 $ 3.726,02 31,42 181,64 213,06| $ 3.544,39
43 $ 3.544,39 29,89 183,17 213,06| $ 3.361,22
44 $ 3.361,22 28,35 184,72 213,06 $ 3.176,50
45 $ 3.176,50 26,79 186,27 213,06| $ 2.990,23
46 $ 2.990,23 25,22 187,84 21306 $ 2.802,38
47 $ 2.802,38 23,63 189,43 213,06| $ 2.612,96
48 $ 2.612,96 22,04 191,03 213,06 $ 2.421,93
49 $ 2.421,93 20,42 192,64 213,06 $ 2.229,29
50 $ 2.229,29 18,80 194,26 213,06| $ 2.035,03
51 $ 2.035,03 17,16 195,90 213,06| $ 1.839,13
52 $ 1.839,13 15,51 197,55 213,06| $ 1.641,58
53 $ 1.641,58 13,84 199,22 213,06| $ 1.442,37
54 $ 1.442,37 12,16 200,90 213,06| $ 1.241,47
55 $ 1.241,47 10,47 202,59 213,06| $ 1.038,88
56 $ 1.038,88 8,76 204,30 213,06| $ 834,58
57 $ 834,58 7,04 206,02 213,06 $ 628,55
58 $ 628,55 5,30 207,76 213,06| $ 420,79
59 $ 420,79 3,95 209,51 213,06| $ 211,28
60 $ 211,28 1,78 211,28 213,06| $ -0,00
2.783,68 10.000,00 12.783,68




4.3. Costos y Gastos

4.3.1. Costos de importacion

R-GAME debe importar gran parte de sus materiales para la elaboracion de la consola, por lo
tanto el célculo de la importacion de los mismos se lo realiz6 de acuerdo a las leyes
establecidas en Ecuador hasta mayo del 2019.

Tabla 34.Costos de importacién

DETALLE ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

COSTOS DIRECTOS $56.151,08 | $58.928,63 | $61.845,07 | $64.907,32 | $68.122,68
IMPORTACION $46.465,25 | $48.788,51 | $51.227,94| $53.789,34 | $56.478,80
FOB $40.200,00 | $42.210,00| $44.320,50 | $46.536,53 | $48.863,35
FLETE $1.700,00| $1.785,00| $1.87425| $1.967,96| $2.066,36
SEGURO $150,00 $157,50 $165,38 $173,64 $182,33
CIF $42.050,00 | $44.152,50 | $46.360,13| $48.678,13| $51.112,04
ARANCEL $4.205,00| $4.41525| $4.636,01| $4.867,81| $5.111,20
FODINFA $210,25 $220,76 $231,80 $243,39 $255,56
IVA $5.575,83| $5.854,62| $6.147,35| $6.454,72| $6.777,46
LIQUIDACION ADUANERA $9.991,08| $10.490,63| $11.015,17| $11.565,92 | $12.144,22
COSTOS INTERNOS DE

TRANSPORTE $600,00 $600,00 $600,00 $600,00 $600,00
ISD $2.010,00| $2.110,50| $2.216,03| $2.326,83| $2.443,17
COSTOS ADICIONALES (CAJAS,

ETIQUETADO,ETC) $1.500,00| $1.575,00| $1.653,75| $1.736,44| $1.823,26
COSTOS DE IMPORTACION $56.151,08 | $58.928,63 | $61.845,07 | $64.907,32 | $68.122,68
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4.3.2. Gastos administrativos

A continuacion se detallaran los gastos en los que incurrira R-GAME en el proximo lustro,

aumentando cada valor en un 5% en cada afio.

Tabla 35. Gastos administrativos

DETALLE ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Suministros de Oficina $299,00 $311,11 $323,71 $336,82 $350,46
Sueldos y Salarios $27.717,16 | $28.856,33 $30.042,33 |$31.277,07 | $32.562,55
Servicios Basicos $2.880,00 $2.996,64 $3.118,00 $3.244,28 | $3.375,68
Depreciaciones $3.564,67 $3.564,67 $3.564,67 $2.398,00 | $2.398,00
Gastos Constitucion $400,00
Gastos Arriendos $6.000,00 $6.300,00 $6.615,00 $6.945,75 | $7.293,04
TOTAL $40.860,82 | $42.028,75 $43.663,71 |$44.201,92| $ 45.979,73
4.3.3. Gastos de ventas
Tabla 36. Gastos de ventas

DETALLE ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
POP $ 600,00 $ 624,30 $ 649,58 $675,89 $ 703,27
Redes Sociales $1.200,00 $1.248,60 $1.299,17 $1.351,78 $1.406,53
TOTAL $ 1.800,00 | $ 1.872,90 | $ 1.948,75 | $ 2.027,68 | $ 2.109,80




4.4.  Presupuesto

El presupuesto de ingresos y egresos de la empresa se lo realizé tomando en cuenta las ventas
y las compras que realiza la empresa, con un aumento del 5% en cada afio durante los 5

primeros afos.

4.4.1. Ingresos

Tabla 37. Presupuesto de ingresos

ANO1 ANO2 ANO 3 ANO 4 ANOS
DETALLE | % CRECIMIENTO 2010 0% 2071 o o
VENTAS W% $ 101100005 106155005 111.46273|5 117035895 122.887.68

TOTAL INGRESOSPOR VENTA |$ 10L100,00 ($ 10615500 (§ 111462755 117.03589 (S 122.887.68

4.4.2. Egresos

Tabla 38. Presupuesto de egresos por compra

ANO1 AND2 AND 3 ANO 4 ANODS

DETALLE | 9%CRECIMIENTO 2010 020 01 0 053
COMPRAS P §  4020000]S 4221000(5 4432050(5 46353633 |5  48.86333
TOTALEGRESOSPOR COMPRA [$ 4020000 (S 4221000 (8 44.32050(3 46536531(S  48.863,35
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45. Estados financieros

A continuacién se presentaran los Estados Financieros que fueron realizados con la

informacion de la empresa, lo cual se detallara con las siguientes tablas:

4.5.1. Estado de situacion proyectado

El Estado de Situacion Proyectado denota como la empresa va creciendo gracias a sus

actividades durante los 5 afios del proyecto.

Tabla 39.Estado de situacion proyectado

DETALLE CUENTA 2012 2020 201 2022 2023 2024
ACTIVOS
CORRIENIES § 227000 |8 556603 (% 040037 |8 1340515|8 1790271 (8 215,10
Caja / Bancos § 2270005 336605(5 0400375 13405255 1790272(5 2235010
NO CORRIENIES
TANGIBLES § 207300 |8 2406533 (% I0.60067 |5 IT03G00 |5 I4.63800(5 1224000
INSTALACIONES 5 19000000 )5 1900000(5 19000005 1S00000|5 19.00000(5 19.000.00
MAQUINARTA Y ECAUIPC (5 1.00000 (5 1000005 1000005  100000|S 1000005  1.000.00
EQUIPQ DE OFICINA § 800,00 | § 800,00 | 5 80000 | 5 S00.00 | § 800,00 | § 800,00
EQUPOLDE
COLPUTACION § 3730005 375000(5 37500005 375000|5  3.73000(5 375000
MUEELES ¥ ENSERES § 3180005 318000(5 3180005 318000|5 3.18000(5 318000
(-)DEFEECTACION
ACTRMILADA § -356467| S (702033 5 (10694000 S (13.00200) § (1549000
TOTAL ACTIVOS § 3.000,00 | & 20.731,3 | 8 3001004 | 8 3053125 | § 363072 |8 M.THLIO
PASVOS
Amortizacion del Préstamo |5 10000000 |5 8381365 639132)5 461069 (5  2.42193|5 0,00
15%% Participacion
Trabajadores pot pagar § 0247 |5 383705 51425 |§ 820.80 | § 98110
25% Impmesto a 1a Renta por
pagar 5 236835 343335 72832)8  1.17553|5 133039
TOTAL PASVOS § 10.00,00 |5 8370865 T51830|5 585445|5 442728 (5  1aM99
PATRIMONIO
Capital 5 ocial § 200000005 2000000(5 20000005 20000005 20.00000(5 20.000.00
Utilidad Neta § - |5 860305 1630045 2185365 352664 |5 4.160.67
Utilidad Acumulada § - | S - | S5 86050 (5 2401245 4467679 |5 820344
TOTAL FATRIMONO § 20.00,00 | & 2086050 (% 211491248 2467679 (5 1820344 (%3 313731
TOTALPASIVO +
PATRIMONIO $ 30.000,00 | § 29.731.36 ( 5 30.01004 | 3 3053125 (5 3.630TI (5 M.THLI0
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4.5.2. Estado de resultados integral

El siguiente estado del Estado de Resultados Integral para los proximos 5 afios de la duracién
del proyecto, nos muestra el crecimiento de la empresa gracias a la buena gestion y manejo de

la misma.

Tabla 40. Estado de resultados integral

DETALLE 2019 2020 2021 i ) 023
=) |Ingreso: por Ventas 3 10L10000 (% 10615500 5 11146275 % 11703580 (5% 11288748
{+ |VENTAS § 101.10000|% 10615500 § 11148275|F 11703580 (% 112.BRB75E
{-) |Costos de Importacion § S615105(% SEO0E6) 5 ALB450T|F  G400732 |5 6511148
COETOS DIEECTOS § 561510B|%F 5BO21B6S 3 GlBASOT|EF 6400732 %F G6RIN1GR
{= |UTILIDAD BRUTA EN VENTAS  |§ 44948907 [§ 4712637 § 4061768 |§ 5212857 |5 S4.76500
{-) |GASTOS OPERACIONALES 3 266082 (% ML6E 5 45612461F  46.22060| %  45.080.53
Gastos Adm mistratives 3 4086082 (% 42087 53 466371 )F MMM F 4507073
Suministros da Oficina 4 28000 | 5 31111 % 32371 | % 33602 | % 33048
Sp=ldos v Salaries § 1771716 | % 2BBS653 §F 0 3004233 | % 3127707 (§ 5136155
Sarvicios Basicos i 288000 [ % 100864 % 11800 [ % 314428 % 337568
(Fastos Amiandos i 600000 [ 5 630000 % 661500 [ §04575 | % 7.28304
soraCiacionas i FAM467 (% 356467 % 356467 (% JIDE00 [ E 230R00
(Gastos Constitucion 3 40000 | § - 3 - 3 - ¥ -
Castos de Ventas 3 150 | 5 157280 % 194575 [ % 102768 | B 210850
{= |UTILIDAD OPERACIONAL 5 228810 | % 1347 % 400523 [ % £80887 | % 6675 AT
-} |Gasto Financisro JNTERES) ¥ 03830 | % T, T0 § 576,90 | ¥ 3E60E | B 13421
= E;L]}AD ANTES PARTIC. 5 134080 | % IERR0D % 1478232 (% 553199 (5 654066
-1 |15% Bastic. Trabajadorzz 4 247 | % 38370 % 51425 | § EX0RD | B 08110
= mﬂ) o LR Al i 114733 (& 1173 % 191408 & 47219 (& 555057
-1 125% Impussto 2 12 Benta i 28683 | % 543 58 % TI52 |8 117555 | § 138280
{= |UTILIDAD NETA i 86050 | % 1630,74 3 118556 | % 351664 (5 416067 5 1137311
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4.5.3. Flujo de efectivo

En este punto se detalla el efectivo que R-GAME manejara durante la duracion del proyecto,

los flujos de efectivo son positivos en cada uno de los 5 afios.

Tabla 41.Flujo de efectivo

DETALLE ARO 0 ARG AT02 ARO3 ATD 4 AT s
|A FLUJO DE BENEFICTOS
i|Flujods efactivo fnicial 2127, T 355803 |F ©40037 F 1340323 |F 170 T
Ventz § 10110000 |5 10E155001F 111458075 % 117035B0 )% 122BRVSE
Valor reziduz ] Actims FO1L200ld
[TOTAL FLUJO DE BENEFICIOS 5 137,00 % 11172103 12087212 130531 13 152 87040
i|B. FLUJO DE COSTOS
Ciostoe de Importacion T 15108 |F GEDIBAS|F ALBMAOT §F MOMI|F GR1IDSE
(zztoe Adminizhztios T OGEEEI6 T GE4MOE|E 400004 F o 4lBBEI]|E 43 3ELVS
Crastos da Ventzs T 1ENOOD|E 1ERSD|E  1METS 5 202785 1 100ED
(rzstos Financience ] S3E30[E HETD| § 57800 % Efoe g 13481
INVERSIONES
Activos Fijos' Propiedad planEvemqipo |5 T 7E000
Gaztos d= Constibucion ] 20000
ADORTE 20CT0R $ 2000000
(TOTALFLUJ0 DE CosT0s T LT OO F I [F eIl F 1Mt e W [amons |
(A - B) FLUJD DE FORDOS ) _
e —— £ 27000 )% TIB44T (S5 1168872(% 1640036 5 2142504 |5 3502138
i|Brazkmo $ 1000000
|ABCR.TE 30CI0E § 2000000
| Amortizacion de Drasmo T l8lE#H |5 172004 5 TOLIETE R 141123
1| 15% Perticige cicn Trabejpdoras ] - |E N14T| % ] 5145 | & BISED
135 Impesio 2 [z Banta ] - |E el ] THI|E L17555
JJFLUJO DE FONDOS FINANCIEROS £ 22700 |% S56003 (& 040037 (% £ 17TMATI|E M4m0
L] 2560 3 (350500
TASADE CESCUENTO = 1154%
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4.6. Meétodos de evaluacion que toman en cuenta el valor del dinero a través del

tiempo

4.6.1. Valor presenta neto (VAN)

El VAN del proyecto es de $33876,97, lo que refleja que el proyecto R-GAME es viable y asi

poder conseguir nuevas fuentes de financiamiento, como socio 0 accionistas.

Tabla 42. VAN
FACTOR
ARO FLUJOSDE | AcTUALIZACION | VALOR ACTUAL
EFECTIVO
1/(1+1)”n
E (20.000,00) 1,0000| $ (20.000,00)
1 |3 5.566,03 0,8965 | $ 4.990,02
2 |$ 9.409,37 0,8037| $ 7.562,66
3 |3 13.495,25 0,7206 | $ 9.724,15
4 |3 17.992,72 0,6460 | $ 11.623,17
5 |$ 34.494,10 0,5791| $ 19.976,97
VAN = $ 33.876,97
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4.6.2. Tasa interna de retorno (TIR)

La TIR del proyecto R-GAME dio un resultado de 49,97%, es mayor a la tasa de descuento
del 11.54%. Por lo tanto, es un proyecto rentable, porque no solo se recuperard el capital

invertido, sino que habré ganancia adicional.

Como nota adicional, se puede concluir que la TIR arroja un valor alto porque al incursionar
en tecnologia esto es una ventaja, ya que ademas no existen intermediarios para la obtencion

de la materia prima de nuestro producto.

Tabla 43.TIR

TIR | 49,97%

4.6.3. Tasa de descuento

La Tasa de Descuento se calculé6 mediante la suma del WACC, la Tasa del Riesgo Pais de
Ecuador y la tasa de inflacion actual a mayo 2019. El valor de esta tasa fue 11.54%, que

representa el costo de los recursos financieros utilizados para el proyecto.

Tabla 44. Tasa de descuento

CPPC / WACC 5,16%
Tasa Riesgo Pais 6,21%
Tasa de Inflacién. 0,17%
TMAR / Tasa de descuento 11,54%
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4.6.4. Periodo de recuperacion de la inversion (PRI)

Los $20000 de inversion inicial con aporte de los socios se recuperaran en un periodo de

2 afios, meses y 6 dias.

Tabla 45. PRI

~ FLUJOS
ANO FLUJOS DE EFECTIVO ACUMULADOS

0 $ 20.000,00
1 $ 4990,02 | $ 4,990,02
2 $ 756266 | $ 12.552,68
3 $ 9.72415 | $ 22.276,83
4 $ 11.623,17 | $ 33.900,00
5 $ 19.976,97 | $ 53.876,97

Tabla 46. Datos del PRI

a =

b= $ 20.000,00

c= $ 12.552,68

d= $ 9.724,15

PRI = $ 2,77

Tabla 47.Tiempo de recuperacion de la inversion

anos

meses

dias

2

9

6
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4.6.5. Relacidn costo-beneficio

Por cada $1 invertido en el proyecto se espere un beneficio de $0.09, por lo tanto se vuelve

medianamente atractivo y rentable invertir en R-GAME.

Tabla 48. Relacidn costo-beneficio

- BENEFICIOS COSTOS
ANO 1 BENEFICIOS | actuaLIZADOs | €9°TOS |acTUALIZADOS
0 $ 27.730,00 | $ 27.730,00
1 [s$ 10337000 |$ 92.67263 | $ 96.18553 | $ 86.231,65
2 s 11172103 |$ 89.79431 | $100.032:31 | $ 80.399,66
3 s 12087212 |$ 87.095,76 | $104.469,76 | $ 75.276,85
4 |s 13053113 |$ 84.32220 | $109.105,90 | $ 70.481,65
5 |$ 15287040 |$ 88.533,61 | $113.949,02 | $ 65.992,62
SUMA = $ 44241850 $  406.112,42
RELACION B/ C = $ 109
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4.7. Meétodos de evaluacién que no toman en cuenta el valor del dinero a través del

tiempo

Se analizaron los indicadores de liquidez y rentabilidad, los cuales nos arrojaron buenos
resultados para el tiempo de ejecucion del proyecto.

Tabla 49. Indicadores financieros

INDICADORES | FORMULA | |ANOL1|ANO2|ANO3|ANO4|ANOS
LIQUIDEZ
. . Activo Circulante
Indics deLiguidez= —_ 1 = 2.64 346 418 429 470
es oeqmess Pasivo Circulant ’ ’ ’ ’ ’
RENTABILIDAD
Margen de Uhlidad Bt = Utilidad Bruta _ 4% 445 43% 43% 43%
Ventas -
Margen de [Thilidad Opeacional = Utilidad Operacional | 226% 3% £ 3% Fa
Ventas -
Margen de [Thilidad Nata = Utilidad Nata _ 1% 2% B 3% T
Ventas
Fendimisnto Sobre 2l Patrimoni o (ROE) = Utilidad Nata _ Eo T ) 13%: 13
Patnmonic
Fendimisnto Sobre Activos Totales (ROAR Utilidad Nata _ e 3% T 11%: 1%
Total Activos -
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4.8.  Punto de equilibrio

El punto de equilibrio de la empresa es $79.084,91. Este es el punto en el que la empresa no

pierde ni gana dinero.

Tabla 50. Punto de equilibrio (PE)

‘ PUNTO DE EQUILIBRIO GENERAL

, _ 35.161,82
PE en ddlares = L 56.150.08
101.100,00
, 35.161,82
PE en délares = :
0,44
PE en dolares = 79.084,91 dolares

4.9. Analisis de sensibilidad

Para este analisis haremos 2 escenarios, uno optimista y otro pesimista, detallados a

continuacion:
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4.9.1. Escenario optimista

Los parametros para el desarrollo del escenario optimista es manipular las variables, en donde

aplicaremos un incremento en las ventas del 10% y un incremento en costos y gastos del 5%.

Tabla 51. Escenario Optimista

DETALLE AROD ARO1 ANOD2 AND3 ARD4 ARO S
A.FLUJO DE BENEFICIOS
Flujo de ef ctive imcil T 127000 5 56653 040037|F 13405138 17eM0T
Vant da mrvicios T 1121000 § 1167050 (5 12260003 (% 128040 (5 13517645
Walor r2aidue] Activos 3 11.850.00
Fearuperscion dz Capit] de Trabajo
TOTAL FLUJO DE BENEFICIOS T 11345000 5 12733653 |5 132018405 14034725 16515017
E. FLUJODE COSTOS
Costos de [mpormcion 1 SE0EDST T BLEITEOT(|S e403731|% @S1EN|T TLANAE
Casios Administratives T 3874006 5 403§ 4210300|5F  S.E4I1(F 4578081
Gzt da Vents T 1000 § 106655 [§ 1M4610(% 212006(F 11150
Craztos Finsncisros 3 03830 3 TE |3 57600 % 36608 |3 134,81
TNVERSIONES
Actives Fijos' Propisdad plang ¥ aquipo ] T.730,00
Gasios da Conatitecion § 40000
ADORTE 500105 3 20.000.00
TOLALFLUJO DE COSI0S B 2773000 |5 10092750 5 1040059 |5 10966440]5 1281 [5 1100401 |
(A - By FLUJO DEFONDOS ECONOAMICOS  § -17730,00 | $ 0 1255211 § 170§ 238400 ($ MBIAE |3 4551944
Dré gtz 5 1000000
ADORTE S0CIOS 3 20.000.00
| Amortizacion de Dréismmo T 161844 5 1700 |s 107084|3 218075 |3 14210
15% Participacicn Trabajadores 3 20247 § EERIE 514233 RLE0 (3 081,10
5% Impuesio 3 1a Rants i 28683 % Ll 7523 LI7Ess|T 13E0@D
FLUJO DE FONDOSFINANCIEROS £ 127000 (5 1044436 § 1462360 |§ 1913130 |5 23406W | 40765
TASA DEDESCUENTO = 1154%
DEIALLE AROD AND1 ANO 2 AND3 ANO4 ANO &
FLUTC DE FONDOS 3 (20000000 5 1044436 § 1462361 [§ 1013130 F 2340678 |5 40.72652
TASA DE DESCUENTO = 11.34% Tam Referencial
VAN = B S366TST Proyecto Visble
TIE. = T 5 Broyectn Vishla

Las variables manipuladas nos arrojaron los siguientes resultados; el VAN igual a $53667.57

y la TIR de 72.56%, lo que resulta que el proyecto sea muy rentable.
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4.9.2. Escenario pesimista

Los parametros para el desarrollo del escenario pesimista es manipular las variables, en donde

aplicaremos un incremento en las ventas del 5% y un incremento en costos y gastos del 10%.

Tabla 52. Escenario pesimista

DETALLE ARO0 ARD1 ARD?2 ARO3 ARO4 AROS
A.FLUJO DE BENEFICIOS
Flujo de efectivo imicial T 117000 8 556605 (3 040037|F 1340525 |§ 17eM0m
Venm de mrvicios TO10615500 5 11146273 |3 11703580| 5 122.B8TER |3 12003207
“alar razidus] Activos 3 11.850.00
Facuperscion de Capisl de Trabsjo
TOLALFLUJO DE BENEFICIOS % 841500 § 1170057 |5 12644520|5 13636203 |5 1500117 |
B.FLUJODE COSTOS
Costos dz [mporcion T 6176610 § S4B [T GROI0ST|S  TLMEDS [T 7403405
Casios Administratives T 403R577 8 4231040 (% 44108043 #0413 4705000
Gasips da Ventes T 10B000 8 2080,10(% 214383|F 1B0#M4|F 13®
Gasios Finsncisros i 03830 % T8 |3 57600 % 6600 |3 13481
TNVERSIONES
Actives Fijos' Propiadsd plant v aquipo ¥ 7.730000
Gasos da Conatitucion 540000
ADORTE 500103 3 20.000,00
TOTALFLUJO DE COSI05 5 2773000 [3 MS6TR26 F LP0SEET (3 1145S004[5 11097070 [ 12533044
(A - By FLUIO DEFONDOS ECONCAICOS & 2TTMO0 S 2774 5 TO@0L |3 LISB622 |5 1640314 |5 336M4M
Dré ztamo 3 10.000,00
ADORIE S0CI0S 3 20.000.00
Ammorizacicn de Prsamo T 161344 5§ 170043 107084|3 21D [§ 141105
15% Darficipacion Trabajadores 3 20247 § EERIE 514233 R 081,10
25% Imguesio s s Fenta 5 28683 % 54,58 |5 752|%  LITsss|s 0 l3EnEe
FLUJO DE FONDOS FINANCIEROS 5 227000 | § M7 5 43518 |5 B3GISL| S 1218 (5 2389142
TASA DEDESCUENTO = 1154%
DETALLE ANO O AND1 ANO T AND2 AND4 ANO =
FLUJD DE FONDOS B 20.000.00)] 5 700§ 435138 |5 B36361|§ 1220604 |§ 1880140
TASA DE DESCUENTO= 11.54%) Tam Raferencial
VAN = B 14723 40 Drovecto Visble
TER.= 28 1804 Droyectn Vishla

Las variables manipuladas no arrojaron los siguientes resultados; el VAN igual a $14723.40
y la TIR de 28.18%, lo que resulta que el proyecto siga siendo rentable, pero no tanto como

en el escenario optimista.
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5.1

5.  CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

En el Ecuador la industria de los videojuegos ha ido ganando més numero de adeptos,
aunque con cierta lentitud. En los ultimos afios las tasas arancelarias y los impuestos
han hecho casi imposible que los ecuatoriano puedan tener su propia consola de Gltima
generacion, es por eso que se busco una salida viable para aquellos no tan jovenes, y
asi un tipo de entretenimiento sano, tal y como era en su infancia y adolescencia a un

precio muy asequible y con una gran calidad de producto.

R-GAME es una empresa nueva que va a incursionar en la industria del videojuego
nacional, usando de tecnologia de Ultima generacion para satisfacer las expectativas de

sus clientes.

La retro consola va dirigida a un nicho de mercado que ronda entre los 30 a 45 afios de

edad, que ademas son personas con un gran poder adquisitivo.

Gracias a la planificacion estratégica se logré determinar qué estrategias ejecutara la
empresa para tener una mayor cobertura en el mercado y asi poder mejorar las ventas

cada afo.

El anélisis financiero nos demostr6 que el proyecto R-GAME es rentable, con un VAN
positivo de $33.876,97 y una TIR del 49,97%, esto es gracias a que los costos que
produccién son medianamente altos y el valor agregado que se le da al producto hace
gue nuestro precio de venta sea competitivo y atractivo en el mercado. Ademas que las

tecnologia siempre es un buen negocio y con alto rendimiento.

El PRI nos sefiala que la inversién inicial del proyecto que fue de $20.000 se

recuperara en un plazo corto, a finales del segundo afio de operaciones de la empresa.



5.2.

Gracias al estudio de escenarios se observo que tanto en el escenario optimista, como
pesimista el proyecto sigue siendo viable, pero con una gran diferencia en cuanto a la

TIR, pero aun asi la empresa tiene rendimientos positivos.

Recomendaciones

Implementar una camparia de marketing que pueda llegar de forma puntual y certera a
nuestro mercado objetivo, y que nuestra mejor publicidad sea un cliente contento y

satisfecho con su compra.

Mantenernos siempre en contacto con los clientes para conocer sus requerimientos, y

expectativas para poder tener constantes mejoras de nuestro producto.

Mantenernos en los lineamientos propuestos por la empresa, y que las decisiones que

se vayan a tomar sean por bien de la organizacion y de nuestros clientes.

No defraudar a los accionistas que creyeron en el proyecto, y darle al final del periodo

previsto el retorno de su inversion.
Implementar estrategias que permitan lograr una presencia de omnicanalidad, tanto
fisica como virtual para adaptarse a los distintos gustos y preferencias de los

consumidores ecuatorianos en lo referente a compras por internet.

Cumplir con las obligaciones tributarias a cabalidad, para que la imagen corporativa

de la empresa sea vista con buenos 0jos por terceros.

Dar a los clientes facilidades en cuanto al pago por el producto, por medios

electronicos y pagos diferidos.

Tener siempre presente que un buen servicio postventa es el paso para obtener la

fidelidad de un cliente y potencialmente 5 més.
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