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RESUMEN

El presente proyecto analiza estrategias idoneas que aseguran la entrada y
permanencia al mercado estadounidense de figuras en barro fabricadas por
artesanos manabitas, basandose en una de las estrategias genéricas
proporcionadas por Porter.

Un plan estratégico esta conformado por varias estrategias que dependen
del tema de cada proyecto, para este trabajo se consideraran estrategias logisticas,
de exportacion y marketing, las que tendran como finalidad aprovechar la eficiencia
de los alfareros y convertirla en ventaja competitiva, que permita incursionar no sélo
en el mercado estadounidense sino también en distintos paises. Es importante
recalcar que algunos paises valoran la cultura, innovacion, y elaboracién de
artesanias latinoamericanas, por lo tanto, no sélo se puede dar cabida a Estados
Unidos sino también a paises de la Union Europea.

Este proyecto contiene el estudio interno y externo de la asociacion de
artesanos y del pais meta, también un estudio técnico, logistico y financiero que
permite el desarrollo de destrezas y habilidades comerciales, de manera que los
alfareros se conviertan en emprendedores que dinamicen la economia ecuatoriana

y a su vez que diversifiqguen sus opciones para obtener ingresos.

Palabras Claves: Comercializacion, demanda, ceramicas en barro.
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1. INTRODUCCION

La exportacion de artesanias es una de las mayores fuentes de ingresos de
varias localidades a nivel nacional. En 2011, Ecuador se ubic6 en el décimo lugar
a nivel latinoamericano entre los paises que mas las exportan, segun datos
otorgados por el Instituto de Promocion de Exportaciones e Inversiones (Acufia,

2015). Actualmente se exportan a Roma, Francia, Alemania, etc.

La Pila, ubicada en la ruta Jipijapa-Manta, es conocida debido a la amplia
gama de artesanias que ofrece a los cientos de turistas, tanto nacionales como
extranjeros. Las manualidades, durante afios, han sido una actividad mediante la
cual la poblacién ha logrado tener un desarrollo sostenido. Sus productos estan

basados en la Cultura Mantefia, originaria de la zona. (Acufia, 2015)

Los puestos de venta se ubican a los costados de la carretera que atraviesa
la parroquia La Pila. Entre los productos que se comercializan se encuentran
estatuillas y figuras de toda indole, vasijas, fruteros y réplicas de antiguos objetos
precolombinos. (Acufia, 2015)

Las artesanias son elaboradas en talleres rusticos que en su mayoria
cumplen las funciones de vivienda, mientras que otros se hallan cerca del lugar de
venta de cada artesano. La fabricacion se realiza mediante métodos ancestrales, a
través de la utilizacion de barro, material que a causa de los altos costos y demanda

de tiempo, fue reemplazado por la barbotina.

Los turistas nacionales e internacionales pueden observar la manera en la
gue los artesanos crean sus productos y si desean adquirirlos deben trasladarse

desde el Puerto de Manta hasta La Pila, recorrido que dura 40 minutos.



1.1. Descripcién del Problema

Actualmente la Asociacion de Artesanos de la Pila agrupa a los ultimos 100
artesanos dedicados al trabajo en barro, quienes proveen el producto a personas
naturales o empresas extranjeras que llegan al pais, siendo estos los que se

encargan de realizar la exportacion del articulo.

Los artesanos que conforman este gremio desconocen las ciudades donde
se encuentran sus manufacturas, el segmento de mercado potencial para exportar
y los canales de distribucién que han aplicado para la venta de sus productos, estos
debido al terremoto ocurrido en abril del 2016, se vieron impedidos de comercializar

estos productos a Colombia, Italia, Francia, Estados Unidos y Canada.

Las artesanias en barro constituyen un trabajo que es apreciado en otros
paises; sin embargo, muchas de las personas que estan interesadas en estos
productos no pueden adquirirlos debido a que no han visitado esta region, el
desconocimiento del producto o ya que no existe en su lugar de residencia.

El proyecto busca cooperar con la Asociacion de artesanos de la Pila
mediante la identificacion de estrategias de exportacién que mejoren los recursos

fisicos, econdmicos e intangibles, que no han sido usados de manera eficiente.

La Asociacion busca conservar la tradicidn que estos han tenido a lo largo
de su vida heredada de generacion en generacion y para lograrlo es necesario que
retomen la exportacion de sus productos, puesto que en el exterior hay un nicho de

mercado, que generara ingresos econémicos.



1.2. Objetivos

1.2.1. Objetivo General

Formular la estrategia para la exportacion de artesanias de barro desde la

parroquia La Pila de Manabi hacia Miami, Estados Unidos.

1.2.2. Objetivos Especificos

e Definir el analisis del entorno lejano con el fin de especificar
oportunidades y amenazas.

e Analizar entorno cercano para identificar fortalezas y debilidades.

e Organizar las diferentes funciones de la Asociacién de Artesanias
de La Pila.

e Identificar la estrategia global para alcanzar el éxito en la
comercializaciéon de los productos.

e Establecer procesos logisticos que permitan agilizar la

exportacion.

1.3. Cronograma de actividades

Con la finalidad de conocer qué se hara y cuando se realizara cada actividad
del proyecto, se efectud el cronograma de actividades que detalla las acciones que

se efectuaran para la ejecucion del mismo.
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1.4. Justificacion

El proyecto se realizaré con la finalidad de:

e Ayudar a artesanos de la parroquia la Pila, que se vieron perjudicados
en el terremoto ocurrido en abril del 2016, unificando el canal de
distribucién de sus productos, aumentando sus ingresos y abriéndose
campo a nivel internacional.

e Crear un plan estratégico que tecnifigue la manera en la que se
realizan las ventas de los productos, ya que estas en la actualidad se
ejecutan de manera oral o mediante intuicion.

e Incentivar a las nuevas generaciones con el propésito de que

contindien fabricando artesanias de barro.

1.5. Alcance

El proyecto estd enfocado en la exportacion de artesanias fabricadas en
barro provenientes de la parroquia La Pila en Manabi a la ciudad de Miami, Estados
Unidos y busca analizar el mercado externo para evaluar los acontecimientos del
entorno, asi como sus tendencias, de esta manera se detectaran las oportunidades

y amenazas que tiene.

Convocar reuniones con seis de los cien artesanos de La Pila, quienes han
fabricado en gran cantidad para ventas al por mayor, obteniendo informacion clara

y real sobre los productos, precios y fabricacion.

Examinar el mercado interno para conocer las fortalezas y debilidades que

la asociacion posee en la actualidad.



Establecer estrategias de marketing, financieras y de exportacion para la
fijacion de precios, disposicién de productos a exportar, tamafios y empaquetado,
descuentos, periodo de pagos, términos de crédito, canales de distribucion,
promocién de los productos, mercado potencial, incoterms para exportacion,

proyeccién de ingresos por ventas, costos, gastos y rentabilidad del proyecto.

Mostrar indicadores de seguimiento acordes al proyecto para evaluar el

grado de cumplimiento del mismo.

1.6. Resultados Esperados

El andlisis del mercado meta nos permite conocer de manera general el
comportamiento del mercado en la actualidad, de esta manera se pueden tomar

decisiones que influirAn de manera positiva en la realizacion del proyecto.

A través de las entrevistas a los artesanos que conforman la Asociacion de
la Pila se pretende obtener informacion precisa sobre el historial de exportaciones
realizadas, para de esta manera tener una idea clara del comportamiento del

posible consumidor considerando aspectos culturales similares.

Con la ayuda del FODA, se identificaran las fortalezas y oportunidades que
el producto tiene en el mercado internacional, para de esta manera hacer frente a

las debilidades y amenazas que tendria este producto en el exterior.

Mediante la obtencién de proyecciones financieras, se podra conocer si el

proyecto es rentable, con lo cual se aceptaria la realizacion del mismo.



2. DIAGNOSTICO COMPETITIVO

El diagndstico competitivo consta de dos areas de analisis, el analisis externo
y el interno (Casado Diaz & Sellers Rubio), los que ayudardn a determinar el
mercado meta al que se desea llegar, conociendo los competidores, factores
internos del pais de entrada, asi también como la situacién interna de la asociacion
antes de empezar el proyecto.

Por consiguiente, el analisis externo detecta las amenazas y oportunidades
del entorno y, por otra parte, el analisis interno permite conocer los puntos de

fortaleza y debilidad de la empresa. (Casado Diaz & Sellers Rubio)

2.1. Andlisis Externo

2.1.1. Factor Econémico

Dentro del factor econémico se encuentran variables macroeconémicas que
evallan la situacion actual del pais bajo términos de exportacion, gracias a estas
variables se conoce el grado de prosperidad de los paises (Galindo Martin, 2011)
en este caso Estados Unidos.



e Producto Interno Bruto (PIB) per capita anual
En el siguiente cuadro se muestra crecimiento del PIB per capita en Estados
Unidos durante los afios 2011-2015:

Tabla 1 PIB Per Capita USA

2011 2012 2013 2014 2015

Gross domestic product per capita| 49.781,3 51.431,6 52.648,8 54.407,1 55.836,8

Fuente: Bureau of Economic Analysis/ U.S. Department of Commerce y United States Census Bureau

El PIB per cépita en Estados Unidos se encuentra en ascenso. Se proyecta

para el 2016 $57,220.2 lo que establece un crecimiento anual del 2,9%.

llustracién 2 Proyeccion del PIB per capita
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Fuente: Statista 2016

El estado de la Florida, escogido para exportar los productos posee PIB per
capita el 2015 de $4,450
Tabla 2 PIB Per Capita Florida

2011 2012 2013 2014 2015

|GrossdomesticproductpercapitaFIorida 3.856,9 | 3.959,6 | 4.086,3 | 4.219,6 | 4.450,6

Fuente: Bureau of Economic Analysis/ U.S. Department of Commerce y United States Census Bureau



e Tasade desempleo

En el 2015 Miami presento la tasa de desempleo mas baja desde el 2008,
siendo esta de 4,9%. (El Nuevo Herald, 2015), segun proyecciones realizadas

por Trading Economics, esta tasa ira decreciendo.

llustracion 3 Tasa de Desempleo Florida

US UNEMPLOYMENT RATE
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Fuente: Trading Economics

2.1.2. Factor Socio-cultural

Segun (Chapman, 2004), establece que dentro de los elementos
socioculturales constan variables demogréficas, sociales poblacionales vy

culturales, para este proyecto se obtuvo la siguiente informacion:

e Tasade Crecimiento

La tasa de crecimiento poblacional de la ciudad de Miami es de 10,4%.
Miami actualmente, es atractiva para invertir ya que su nivel poblacional se
encuentra en crecimiento, desde el censo que se realizo en el 2014 de 417.650

personas, aumento al 2016 a 441.003

e Estrato Social



Las personas a las que va dirigido el producto, se encuentran dentro del
estrato medio-alto y alto, para Miami el porcentaje de personas de estrato medio-

alto es de 9% y 7% alto.

llustracién 4 Porcentaje de poblacién activa en cada estrato social
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Mote: Adults are assigned to incometiers based on theirsize-
adjust=d household income inthe calendar year prior to the survey
year. Figures may notadd to 1005 due to rounding.

Source: Pew Research Centeranalysis of the Current Population
Survey, Annual Social and Economic Supplements

PEW RESEARCH CENTER

Fuente: Pew Research Center
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e Gasto en decoracion y muebles

Como se aprecia en la tabla siguiente, el consumo realizado por todos los
estadounidenses en decoraciones para el hogar fue de 1,69% en el 2015.

Tabla 3 Porcentaje de Gasto en compras de muebles y decoracidn de hogar
Estados Unidos

Furnishings, household equipment, and routine household maintenance
2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015

Furniture, furnishings, and floor coverings 1,37% | 1,38% | 1,38% | 1,36% | 1,69%

Fuente: Bureau of Economic Analysis/ U.S. Department of Commerce

2.1.3. Factor Politico

(Chapman, 2004) Se refiere a este factor como el marco institucional en un

contexto socioecondmico.

e Moneda

La moneda usada por las personas en Miami es el dolar americano, esta es

usada en la actualidad en Ecuador.

e Indice de proteccién de los inversores

Este indice muestra el nivel de amparo y defensa que se da al inversor
extranjero, el cuadro 5 que se presenta a continuacién, muestra un 8,3% de

proteccion al inversor.
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llustracion 5 Cuadro Comparativo de indices en Estados Unidos

Estados OCDE Alemania
Unidos
indice de la transparencia de las transacciones* 7,0 6,0 5,0
indice de la responsabilidad de los gerentes** 9,0 5,0 5,0
indice del poder que tienen los accionistas™* ** 9,0 7,0 5,0
indice de la proteccién de los inversores**** 8,3 6,1 5,0

Fuente: Deing Business - Ultimes dates disponibles.

Nota: *Entre mas grande sea el indice, mayor es [a transparencia de fas transacciones. ** Entre mas grande sea ef indice, mayor es fa
responsabilidad personal de los gerentes. *** Entre mas grande sea ef indice, mayor es el poder gue tienen los accionistas para
defender sus derechos, **** Entre mds grande sea el indice, mayor es la proteccidn de los inversores.

Fuente: Santander Trade

2.1.4. Factor de exportacion

Consta con variables de salida y entrega del producto.

Total, Ad Valorem

El ad valorem de exportacion es del 0%.

Transporte
Via Maritima
o Puerto de Miami

Via Aérea
o IATA
o Miami International Airport
o DHL
o Santander trade
o UPS
o FEDEX
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2.2. Fuerzas de Porter
< VARIABLES A
FACTORES DESCRIPCION CONSIDERAR

El mercado objetivo se

vuelve atractivo tomando

en cuenta la elaboracion

del producto final como

PODER DE son las artesanias en ¢ BARRO
NEGOCIACION |barro  existen  varios e AGUA
CON LOS proveedores, en cuanto a e PINTURA

PROVEEDORES |la materia prima se la

encuentra en 3 partes

para su respectiva

elaboracion.

El cliente exige que el

producto a comprar tenga | Tiendas en Miami

precios asequibles, la

mejor calidad y buen e Salon Wayu Craft
PODER DE servicio, si no es el caso, Arts.
NEGOCIACION los clientes, buscaran e Jhosmar.
CON CLIENTES otras alternativas para e Redondo

conseguir el producto,
cambiando de proveedor.

e House of Beads

AMENAZA DE
NUEVOS
ENTRANTES

Los cambios suscitados
en el Ecuador estan
generando mayores
facilidades e incentivos a
los pequefios y medianos
productores, dandoles
facilidades a la
exportacion de  sus
productos, se encuentran
apoyados a través de
instituciones publicas
como MIPRO, MIES Y
Cancilleria.

AMENAZA DE
PRODUCTOS
SUSTITUTIVOS

Actualmente el producto
(cerdmicas en barro) tiene
varios sustitutos como son
las artesanias en madera,
tagua, textiles entre los
mas importantes, lo que
permite al cliente hacer
sustituciones por igual o a
muy bajo costo.
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Para la Asociacion sera
méas  dificl en un
segmento de mercado
donde los competidores

RIVALIDAD estén bien posicionados,

ENTRE LOS pues constantemente
COMPETIDORES | estara  enfrentada a
guerras  de precios,
campafas  publicitarias
agresivas, promociones y
entrada de nuevos
productos.

2.3. Andlisis Interno

La Asociacion de Artesanos de la Pila cuenta con cien artesanos, seis de
ellos han fabricado artesanias al por mayor; por lo tanto, estos fueron escogidos
para la recoleccién de datos e informacion necesaria para la realizacion de este

proyecto.

Actualmente, debido a mdultiples factores, siendo uno de ellos el terremoto
ocurrido el 16 de abril de 2016 la fabricacion de artesanias ha disminuido
considerablemente, segun Genaro Lopez. El porcentaje de fabricacion de estas ha
disminuido del 100% al 50% por el terremoto ocurrido en meses pasados.

La informacién que se obtuvo acerca del precio de venta al publico, depende

exclusivamente del tamafio de la figura, tal como lo demuestra la tabla 4:
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Tabla 4 Precio de Artesanias segun tamafio de figura

Tamafio del Precio Precio
p Unidad Turista Turista
articulo . .
Nacional | Extranjero
8 Cm $ 3 $ 5
10 Cm $ 5 $ 5
20 Cm $15 $ 20
25 Cm $ 20 $25
30 Cm $25 $35
50 Cm $ 50 $ 80
100 Cm $100 $150

Fuente: Genaro Lopez, 2016

Estos articulos son distribuidos a través de los locales pertenecientes a los
artesanos que se encuentran situados a lo largo de la carretera Jipijapa-

Montecristi.

Como se aprecia en la tabla 4, el precio de venta de cada artesania difiere
de su tamanio y cliente, por ejemplo, una figura de 8 cm para un ecuatoriano tiene
el precio de $3, mientras que el precio de la misma pieza para los extranjeros es de
$5.

Actualmente, debido a la catastrofe ocurrida en mes de abiril, el Ministerio de
Industrias y Produccion; MIPRO, organiza ferias artesanales en algunas ciudades
del Ecuador. La primera fue realizada en la ciudad de Guayaquil, en el Parque
Historico de Guayaquil, en el mes de Mayo; en el mes de junio se realizé esta feria
en la ciudad de Quito, y se prevé que en los siguientes meses se realicen ferias en
las ciudades de Manta y Latacunga. Cabe mencionar que en dichas exposiciones
han participado tres de los artesanos mas especializados de La Pila, contando con

al menos cien piezas de artesanias para exponer.
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Los materiales usados para la fabricacién de cada figura son los siguientes:

e Barro

Este material es comprado por cada artesano en una hacienda cercana a La
Pila. Para poder llegar a esta hacienda tienen dos opciones: en la primera opcion
los artesanos se transportan en bus que los lleva hasta la entrada de la hacienda
por $0,50, luego caminan hasta llegar al lugar donde pueden comprar como minimo
un saco (50kg) de arcilla seca que tiene un costo de $10. Con esta opcion el
artesano invierte en total $10,50 para poder comprar materia prima en un lapso
mayor de tiempo. En la segunda opcion pueden transportarse mediante una
camioneta hasta el lugar donde le proveen de arcilla seca, con un costo de $1,00
el viaje; por lo tanto, el costo total de la materia prima con la segunda opcién seria
de $12 en un menor lapso de tiempo. La manera en la que los artesanos escogen
entre la opcién 1y 2 depende precisamente del tiempo que ellos necesiten, y del

capital que poseen.

e Agua

Una vez que se compra la arcilla y se la traslada al taller, es necesario crear
la pasta de arcilla, la cual se crea colocando la arcilla en el suelo del taller y se le
agrega agua hasta que se encuentre completamente mojada.

Por cada saco de 50kg de arcilla se usan aproximadamente de 3 a 4 galones
de agua, esto depende de cada artesano. A continuacion, se espera a que la arcilla

se descomponga aproximadamente por dos dias.

e Pinturas en seco
Otro de los materiales que se utilizan para la fabricacion de figurillas en barro
es la pintura. Si se requiere que la estatuilla tenga colores mate, con caracteristicas

de envejecimiento, se pinta antes de realizar la quema (puesta de la pieza en el

16



horno). Los colores basicos para pintar las estatuillas son los pigmentos café, rojo,
amarillo y blanco. Estos pigmentos tienen un costo de $12 la libra.

Dentro de la cadena de distribucién para la venta de artesanias,
existen varios intermediarios, debido a que los artesanos no realizan la venta
directa de los productos, estos cuentan con multiples personas que ofrecen el
servicio de entrega, siendo estos los que obtienen mayores beneficios por las

ventas.

Con relacion a la infraestructura, se lo califica con 5 (fortaleza) ya que los
talleres o bodegas del producto se realizan dentro de cada lugar de residencia del

artesano, por tanto, este no incurre en gastos de alquiler de bodega o taller.

Respecto a la manera en como se realiza la operacion, se manofactura de
manera artesanal, lo que se ha valorado con 5 y la falta de tecnicidad en la
elaboracion de productos se califica con 2 como debilidad, ya que el cliente requiere

calidad en sus productos.

El almacenamiento de los articulos se realiza en la propiedad del artesano,
manipulacion erroneamente los productos, al ser delicadas, sufren deterioro y

rasgaduras, lo que empobrece la calidad del producto.

Los artesanos poseen alta creatividad, lo cual es beneficioso al momento de

elaborar las artesanias, por esto se lo define como fortaleza.

A pesar de tener una organizacién en donde todos los que la conforman
podrian cooperar para su crecimiento, esto no se practica, cada uno trabaja por
separado sin importar las necesidades de sus comparferos, se le ha dado

calificacion baja siendo esta una debilidad.
Por otra parte, para que un producto tenga alta salida en el mercado, es

necesario tener publicidad, al ser inexistente para la asociacién, se lo toma como
debilidad.
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Para que una compafiia sea exitosa, es necesario que las personas
implicadas tengan sentido empresarial pero los artesanos de la Pila no tienen esa
vision empresarial necesaria para el crecimiento de las ventas, esto va de la mano
con la carencia de procesos financieros necesarios para el control de entrada y

salida de efectivo.
Un factor importante es el ambito cultural que aporta la creacion de estas
figuras, ya que se reconoce la cultura ecuatoriana, es por esto que se la ha

calificado como una fortaleza.

A continuacion, se presenta la tabla 5, con los factores internos junto con la

valorizacion que se le ha dado.
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Factores

Materia Prima

Cadenas de

distribucion

Infraestructura

Operaciones

Almacenamiento

Disefio
Comunicacion
Marketing
Administrativo

Financiero

Cultura

Tabla 5 Factores de Andlisis Interno

Descripcién
Barro - Mediante Transporte publico y privado
Agua - Taller

Pinturas en seco - Venta en la Pila

Existencia de gran cantidad de intermediarios

En su mayoria donde habitan

Elaboracion totalmente a mano,

completamente artesanal

Falta de tecnicidad en acabados

Talleres al aire libre - Deterioro de artesanias
Abiertos a cambios, amplia gama de creaciones
Falta de trabajo en equipo

Insuficiente publicidad de productos

Poca vision empresarial

Carencia de procesos financieros

Preserva cultura y tradiciones ecuatorianas

Desinterés de personas por continuar con la
cultura artesanal en barro

Fuente: Artesanos de la Pila
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2.4. Analisis FODA

Fortalezas

Taller propio se considera fortaleza porque no tiene que realizar
gastos adicionales en arriendo.

La exportacion de las artesanias esta asegurada por la
organizacion de artesanos.

Personal creativo y habil que le agrega originalidad a cada pieza.
Materia prima asequible y de disponibilidad local.

Conocimiento de gustos y preferencias de clientes.

Preservacion de costumbres y tradiciones ecuatorianas.
Experiencia en la rama artesanal.

Ofrecer un producto totalmente artesanal.

Buen servicio al cliente.

Debilidades

Inexistencia de coordinacién y comunicacién entre los artesanos.
Ineficiente publicidad y promocion.

Carencia de visidbn empresarial por parte de los artesanos.
Insuficiencia de conocimientos sobre demanda de mercado.
Desconocimiento de estrategias de mercado.

Existencia de gran cantidad de intermediarios.

Ausencia de desarrollo de mercados locales.

Informalidad en el proceso administrativo, financiero y productivo.
Carencia de trabajo en equipo.

Falta de recursos econémicos.

Dificil acceso a fuentes de financiamiento.

Desconocimiento total o parcial sobre exportaciones.

Fabricacion de productos por intuicién.

Decreciente interés de mujeres y hombres en asociarse a la

agrupacion de artesanos.
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e Desconocimiento de canales de comercializacion.

Oportunidades
e Mayor demanda de productos elaborados netamente a mano.
e Arancel 0% para la exportacion de artesanias a Estados Unidos.
e Creciente apoyo de los organismos publicos (MIPRO) para
gestionar proyectos.
¢ Nichos con alto poder adquisitivo.

e Las artesanias de barro tienen gran reconocimiento internacional

Amenazas
e No existen Patrones de consumo predecibles en la ciudad de
Miami.
e Inestabilidad econémica en el Ecuador.
e Presencia de productos sustitutos como artesanias en ceramica,

barbotina, cristal, madera, vidrio, etc.

2.5. Estrategia Genérica

(Kotler & Lane Keller, 2006) En su libro expone estrategias que las empresas
deben acoger para poder competir en el mercado. Los tipos de estrategias

genéricas son:

e Diferenciacion: las empresas se centran en alcanzar la manera de
diferenciarse de la competencia.

e Liderazgo en Costes: las empresas buscan mantener costos mas
bajos con relacion a las empresas competidoras, consiguiendo mayor

participacion de mercado, se alcanza con economias de escala.
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e Enfoque: en este tipo de estrategia, las empresas se concentran en
nichos de mercado, y dentro de este segmento de mercado buscan

ser lideres o en costos o diferenciacion. (Kotler & Lane Keller, 2006)
De acuerdo a lo antes descrito, se defini que para este proyecto la

estrategia genérica es la de Enfoque, ya que se fundamenta en la busqueda de un

segmento de mercado especifico para realizar la venta del producto.
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3. ESTRATEGIA DE MARKETING

(Kotler & Amstrong, Fundamentos de Marketing, 2013, pag. 78) Enuncia que

la estratégia de marketing es:

“la légica de marketing por la cual la empresa espera crear ese valor para el cliente y logra estas
relaciones redituables. La empresa decide a cuales clientes atendera (segmentacion y mercado meta) y
coémo (diferenciacién y posicionamiento). ldentifica el mercado total y entonces lo divide en segmentos
mas pequefios, elige los segmentos mas promisorios y se concentra en atender y satisfacer a los clientes
de estos segmentos”

Por consiguiente, mediante la estrategia de marketing se responde a las
necesidades de los clientes potenciales definiendo la manera en la que se debe
actuar, como por ejemplo, el conocer el canal de venta, dia de lanzamiento de cada

producto, publicidad, etc.

3.1. Segmentacion del Mercado

En este proyecto se disefiara la manera de penetrar la mente del consumidor
usando factores como precio, producto plaza y promocién, pero para poder
identificarlos es necesario que se realice una segmentacién de mercado, (Kotler &
Amstrong, Fundamentos de Marketing, 2013) define la segmentacion de mercado

como.

“El proceso de dividir un mercado en distintos grupos de compradores con diferentes necesidades,
caracteristicas y comportamientos, y quienes podrian requerir productos o programas de marketing
separados”

Hecha esta salvedad, es preciso conocer que el producto sera introducido
en la ciudad de Miami, que cuenta con una poblacion de 483,650, adicionalmente
la compra del articulo sera dirigido a personas con estrato social medio-alto y alto,
ya que segun (Oficina Comercial del Ecuador en Alemania, Direccion de
Inteligencia Comercial e Inversiones, 2012) el segmento que tiene predileccion por

la adquisicion de estos articulos proviene de la clase media-alta y alta, de edad
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comprendida entre 35 a 64 afios con grado académico de Tercer Nivel y capaces
de obtener ingresos minimos de $ 4,108 mensuales.

Sin embargo, se debe considerar que el estado de Florida se encuentra
dentro de los 10 estados con menor Ingreso Per Capita en Estados Unidos, como

lo especifica la siguiente tabla:

Tabla 6 Estados con menor Ingreso Anual

Area 2015

Mississippi 31.894
Idaho 35.305
South Carolina 36.174
West Virginia 36.486
Alabama 37.597
Arkansas 37.644
Maine 37.958
Arizona 38.244
Florida 38.950
Kentucky 39.181

Fuente: Bureau of Economic Analysis - U.S. Department of Commerce

La siguiente tabla muestra los estados con mayor ingreso en Estados
Unidos.

Tabla 7 Estados con Mayor Ingreso per Capita

Area 2015

District of Columbia 160.563
Alaska 66.835

North Dakota 66.507
Connecticut 64.115
New York 63.929
Delaware 63.463
Massachusetts 62.918
Wyoming 60.231
Mideast 58.862

New England 57.847

Fuente: Bureau of Economic Analysis - U.S. Department of Commerce

Mediante esta informacién se conoce que cada estado difiere en su ingreso

anual, de manera que el estatus social de cada uno de estos es diferente.

Entre los factores que determinan la razén de compra de artesanias, se

encuentran:
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e Lavaloracion de la historia y las técnicas usadas para su elaboracion.

e Las piezas se realizan con conciencia social y ambiental.

e Creatividad de sus disefios.

e La calidad que poseen.

e Su precio. (Direccion de Inteligencia Comercial e Inversiones,
Promocion de Exportaciones Especialista Sectorial de Artesanias,
2013).

Dicho lo anterior, la tabla 5 muestra una sintesis de la segmentacion de
mercado del proyecto:

Tabla 8 Segmentacion de Mercado

Descripcion
bicaci Miami
Ubicacion Poblacién Total 441,003 personas
Personas entre 35-65 afos
Factores Grado académico de Tercer Nivel
Demograficos Nivel de Ingreso minimo mensual de $2,108
Estrato Social medio-alto y alto
Conocimientos de otras culturas
Estilo de Vida Conciencia social y ambiental
Conocimiento sobre Técnicas tradicionales
Por disefio
Habitos de Por calidad
Compra Por significado cultural
Por precio

Fuente: ProEcuador, TradeMap, Foreign Trade Division, US Trade Numbers, Bureau of Labor Statistics
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3.2. Estrategia de Posicionamiento

El cumplimiento de la estrategia de posicionamiento ayudara a que las
artesanias de la Asociacion se distingan de los de la competencia ofreciendo

productos con:

e Disefilos de culturas manabitas, disefios originales, creativos y
exclusivos realizados completamente a mano, fomentando el
mejoramiento de la calidad.

e Imagen de respeto por la cultura ecuatoriana, especificamente por las
raices y tradiciones manabitas.

e Servicio de entrega seguro y en el tiempo indicado.

3.3. Marketing mix

3.3.1. Producto

Se ofertan piezas con motivos de la cultura Valdivia, Chorrera, Jama-
Coaque, Bahia y Mantefia y otras con disefios creativos de toda indole, con
diferentes tamanos, contando con productos desde 8 cm hasta un metro, los
colores predominantes de sus trabajos son el rojo, café, blanco, verde.

Las principales caracteristicas que tienen los productos son:

e Productos realizados completamente a mano.

e Artesanias personalizadas al gusto del comprador, de modo que
serian exclusivas.

e Manufactura sin composicion quimica, es decir que no sera perjudicial
para el medio ambiente.

e Colores vistosos y tradicionales que llamaran la atencion del

comprador.
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e Mercancias usadas para decoracion de cualquier ambiente tanto para

el hogar como para una oficina.

Debido a que el articulo se ofertara a sectores con alto poder de adquisicion,

se pondra énfasis en la calidad de la artesania y la presentacion de la misma.

Para términos del proyecto, se consideraran los productos de hasta 30 cm,
con respecto al empaquetado, este se entregara al cliente en una caja rectangular
color café, con el logo de la asociacion, y las especificaciones para la importacion
gue exige el gobierno para cada producto que ingresa a Estados Unidos, cada pieza
tendrd una placa de barro describiendo la historia de la pieza; en caso de réplicas;
o0 la del artista en caso de creaciones independientes.

llustracion 6 Figuras a Ofertar

Con la finalidad de dar publicidad al producto, se contara con el uso de
medios digitales, considerando que el target del articulo es estratos medio-alto y
alto, edades entre 35y 65 afios, se debe recalcar que:
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Segun (American Press Institute, 2014) en una publicacién a cerca de los
resultados obtenidos en su investigacion mediante encuestas sobre diferencias
sociales demograficas afirma que, adultos entre las edades de 30-39 afios son mas
propensos a usar la television, la computadora y su teléfono celular, mientras que
los adultos de 40 afios en adelante se inclinan por usar la television, a pesar de
esto, estas personas también hacen uso de sus computadoras de escritorio o

laptops pero como segunda opcién para obtener informacion.

Dentro del uso de herramientas para realizar busquedas web, solo el 3% de

personas de 30 afios en adelante admitieron que prefieren las redes sociales.

llustracidén 7 Porcentaje de Personas que siguen Noticias de cada tema

% Who Follow News on This Topic
Topic 18-29 30-39 40-59 60 and older
Traffic and weather 71 93 81 95*
Environment and natural disasters 69 78 74 87*
Your local town or city 57 77 79 a3
National government and politics 57 79 73 79*
Business and the economy 62 67 69 80
Crime and public safety 64 68 62 80
Foreign or international issues 59 78 63 79*
Health and medicine 62 57 68 69
Schools and education 49 67 66 56
Science and technology 59 69 53 58
Social issues 64 56 51 54
Sports 41 65 41 50
Lifestyle topics 40 48 45 45
Entertainment and celebrities 58 46 28 31
| Art and culture 30 35 27 46 |

Fuente: American Press Institute

Como se aprecia en la llustracion anterior, las personas que buscan mas
informacion sobre el tema de arte y cultura estan en el rango de 30-39 afios y 60

en adelante.

Las personas con medio-alto y alto grado de poder adquisitivo son mas
propensos a recibir noticias desde fuentes tradicionales como periddico, radio,

revistas en linea o impresas y paginas web de temas especificos. El 49% de los
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estadounidenses con estrato social medio alto y alto poseen una subscripcion de
television, el 51% ven television publica, la mayor parte de estos estratos sintonizan
shows culturales y estan mas dispuestos a realizar compras por internet que los

demas estratos. (Hoyer & Maclnnis, 2009, pag. 342)

llustracién 8 Medios Digitales por Grupo de Edades

Tumblr

Instagram

YouTube

Twitter

Pinterest

Google+

LinkedIn

Facebook

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Share of users

B 16-24 I 25-34 35-44 [ 45-54 WM 55-64
Fuente: Statista

En la ilustracion 8 se muestra el porcentaje de personas que aprovechan
cada red social, siendo Facebook la mas usada dentro de las edades de 35 a 64

afos, luego Youtube, Twitter, Pinterest y en menor porcentaje Tumblr e Instagram.

Referente a Facebook, el mayor porcentaje de usuarios se encuentran en la

clase alta con 78% de utilizacion.
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llustracion 9 Porcentaje de Utilizacion Facebook

Facebook Demographics
Among internetusers, the % whouse Facebook

Internet users

Total 72%
Men 66
Women 77
White, Non-Hispanic 70
Black, Non-Hispanic (n= 67
Hispenic 75
18-29 82
30-49 79
50-64 64
65+ 48
High school grad or less 71
Some college 72
College+ 72
Less than $30,000/yr 73
$30,000-$49,999 72
$50,000-$74,999 66
$75,000+ 78
Urban 74
Suburban 72
Rursl 67

Fuente: PewResearch Center

En cuanto a Pinterest, el mayor porcentaje de uso se encuentra en personas

de 30-49 anos con clase social media-alta.

llustracion 10 Porcentaje de uso de Pinterest

Pinterest Demographics
Among internetusers, the % whouse Pinterest

Internet users

Total 31%
IMen 16
Women 44
White, Mon-Hispanic 32
Black, Mon-Hispanic (n=532 23
Hispanic 32
1829 a7
| 3040 36|
50-84 24
BE+ 16
High school grad or less 25
Some college =
College+ 31
Less than $30,000,yr 24
$30,000-549,999 27
I $50,000-574,999 41 I
$75,000+ 30
Urban 28
Suburban 34
Rural 31

Fuente: Pew Research Center
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Por otra parte Twitter, es vistoso para personas entre 30 y 49 afios con
estatus social alto.

llustracion 11 Porcentaje de uso de Twitter

Twitter Demographics
Among internet users, the % whouse Twitter

Internet users

Total 23%
Men 25
Women 21
White, Mon-Hispanic 20
Black, Non-Hispanic (n=25 28
Hispanic 28
1529 32
| 3049 29|

50-64 13
65+ B

High =school grad or less 19
Some college 23
College+ 27

Less than $30,000/vr 21
$30,000-549,999 19
$50,000-$74,999 25
$75,000+ 26
Urban 30
Suburban 21
Rural 15

Fuente: Pew Research Center

Por otro lado, tal como se muestra en la ilustracion 12, Youtube cuenta con
el 74% de visitas del total de personas de entre 35 a 44 afios que se conectan a
internet, la pagina web comScore, también sefiala que las personas mayores a 65

afios usan el Youtube en un promedio de 3 horas y 54 minutos. (Blattberg, 2015)
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llustraciéon 12 Usuarios de Youtube por edad

YouTube March 2015 unique visitors, by age 50,000,000
40,000,000
30,000,000
20,000,000
10,000,000
0
18-24 25-34 35-44 45-54 55-64

Fuente: comScore

Adicional a esto, cada producto que desea generar reconocimiento por parte
del consumidor debe ser promocionado, lo que permite incrementar las ventas,

creando una imagen, encaminandolo hacia el posicionamiento de la marca.

Para lograr esto, en este proyecto se centrara especificamente en las redes
sociales antes analizadas para el segmento de mercado meta con mayor

participacion que son:

o Facebook
o Youtube
o Twitter

o Pinterest

o Google+.

Ademas, se contara con promocion comercial es decir estrategias de empuje

gue ayudan a obtener ventas, que son:

a. Creacion de péagina Web, donde se muestre toda la
informacion de la empresa, los productos y la marca, a mas de
poder adquirirlos en la tienda virtual. En la actualidad crear una
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pagina web se ha vuelto bastante accesible y ademas es una
herramienta de desarrollo para una empresa con potencial alto.

b. Participacion en los principales diarios de Miami con anuncios
muy creativos sobre las artesanias.

c. Trabajar de la mano con los disefiadores de interiores
considerando las artesanias como decoracion para casas u
oficinas.

d. Publicidad enviada desde redes sociales como Facebook,
Twitter, Google+, Pinterest ya que estas son de interés del
nicho de mercado.

e. Revistas de disefios de interiores conocidas por personas que
buscan renovar sus casas u oficinas.

f. Uso de Youtube como canal de contacto directo con los
artesanos y la fabricacién de las artesanias.

Respecto al tiempo en el que las personas se conectan a las redes sociales
segun Dan Zarella conocido como el cientifico de social media, en su libro (Zarrella,
2010) indica que el dia en el que se registra mayor porcentaje de usuarios en linea

en Facebook es el sdbado, obteniendo un 32%.

Tabla 8 Porcentaje de participacion de personas en Facebook en la semana

B2C Facebook: Marketers get better
engagement on the weekends

Fuente: Postcron
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Asi mismo, Buddy Media en su estudio sobre Facebook, concluye que los
jueves y viernes tienen un porcentaje de 18% de participacion en linea, se debe
agregar que empresas que han posteado fuera del horario de trabajo, en otras
palabras, antes de la entrada y después de la salida del lugar donde laboran, han
tenido ratios de contacto mas altos del 20%, por consiguiente, se obtiene contacto
directo adicional con el cliente potencial en esos lapsos de tiempo, como se muestra

en la ilustracion 13.

De manera que, los fines de semana y dias laborales en horario de 6 am a
8 am y de 6pm a 12am son los ideales para realizar posteos y publicidad.

llustracion 13 Grafico de Personas Online dias laborales

o .
Brands that posted outside of business hours had 20 A) hlgher angagement rates

Engagement Rate Variance W% of Brand Posts

™

I "

£ )

o~

.

I l 2

i o =
J' "

TAV ZAM AAN  SAM DAM TAM BAVU DAM 1DAM TIAM 12PW IPM APV 4TM SPY GFM 7PN EPM DPW 10PM NPW

% of Brand Poats

LA M

Fuente: Postcron

A més de esto, (Kolowich, 2016) en su articulo “The Best Times to Post on
Facebook, Twitter, LinkedIn & Other Social Media Sites” recolecta datos sobre
estudios realizados acerca de este tema como: QuickSprout, SurePayroll, The
Huffington Post, Buffer, TrackMaven, Fast Company y KISSmetrics y llegé a la
conclusién que el mejor horario para publicar en Facebook es de 3 pm a 4 pm los
miércoles, Jueves y Viernes de 1pm a 4pm y los fines de semana, de 12pm a 1pm,

la siguiente ilustracion sefiala lo antes escrito pero en inglés.
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llustracién 14 Mejor Horario para postear en Facebook

Kl Facebook

People use Facebook at work and
f at home, on mobile and desktop.

Best Times to Post:

12:00-1:00 p.m. on Saturdays & Sundays
3:00-4:00 p.m. on Wednesdays @
1:00-4:00 p.m. on Thursdays & Fridays

Fuente: Hubspot

Segun Dan Zarella (Zarrella, 2010) las 5 pm es el horario propicio para dar
retweets en Twitter, esta red social similar a Facebook mantiene una participacion
alta los fines de semana, y durante dias laborales, el horario con alto porcentaje de

tweeteo es el medio dia y al salir del trabajo.

llustracion 15 Gréfico de Porcentaje participacion por Hora

TWITTER CTR BY HOUR < KEY TAKEAWAY
~ 60%

o AR~ NOON & GPM

Fuente: Postcron

Para Twitter el mejor horario de posteo es de lunes a viernes de 12 pm a 3

pm y los miércoles de 5 pm a 6 pm.
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Tabla 9 Mejor Horario para postear Twitter

W Twitter

Twitter is used at work and at home, usually

during down times like commutes and breaks.

Best Times to Post:

12:00-3:00 p.m. on
Mondays through Fridays
5:00-6:00 p.m. on Wednesdays

Fuente: Hubspot

Con respecto a Pinterest, el mejor horario para postearesde 2amy 4 amy
horario nocturno todos los dias, los dias viernes alas 5 pm y de 8 pm a 11 pm los

sabados.

Tabla 10 Mejor Horario para Postear en Pinterest

Pinterest

Pinterest users skew female, and are
most active in the evening.

Best Times to Post:

2:00-4:00 a.m. & evening hours every day
@ 5:00 p.m. on Fridays @
8:00-11:00 p.m. on Saturdays

Fuente: Hubspot

Finalmente, con relacion a la television, las personas de 51 afios en adelante
la usan con mas frecuencia durante la mafiana, mientras que las personas entre 34

a 50 afos lo hacen luego de culminar su jornada laboral.

Referente a la publicidad del producto se realizar4 a través de revistas
especializadas en el tema, una de estas, es la revista Ocean Drive, la cual circula
en Miami, el target que esta revista tiene es el ideal del proyecto. Entre las

caracteristicas principales de esta estan:
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e El 99% de lectores obtienen mas de $200,000 en ingresos y el 72%
tienen ingresos mayores a los $250,000.
e EI 78% de los lectores tienen edades entre 25 y 54 afios.

e En Miami tiene una audiencia de 53,000 personas.

Considerando las caracteristicas antes descritas, se confirma que esta

revista, cumple las expectativas de marketing con respecto al mercado potencial.

3.3.2. Precio

La estrategia de precios para articulos de artesanias se basa en los costos
y en precios acordes al mercado, haciendo énfasis en su calidad y disefio. El
margen de utilidad diferira entre cada articulo como se muestra en el siguiente

cuadro:

Tabla 31 Porcentaje de Margen de Utilidad

Cm %.de
Utilidad
8 40%
10 45%
15 55%
20 52%
25 70%
30 74%

Fuente: Autor

Con respecto al pago de mercancias, estos se realizaran mediante tarjeta de
crédito, paypal o transferencias internacionales, cancelando el valor de la pieza
para poder ser enviada al comprador, el precio calculado en este proyecto es precio
FOB, por tanto, el cliente debe asumir costos de envio, razén por la cual mientras

mayor sea el volumen de compra sera mas conveniente para el consumidor.
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Tabla 42 Precio de artesanias dependiendo del tamafio

Precio de
Venta $12($14($21($25($44|$58

Tamanio cm 8 10 | 15 | 20 | 25 | 30
Fuente: Autores, basado en precios de compra

En la tabla 15 se refleja el precio de venta de cada pieza de barro, la cual ha
sido desarrollada mediante comparaciones que se realizaron en el portal de
compras Ebay, la tienda virtual ProductosdeColombia.com y precios de artesanias
en el mercado ecuatoriano. Los precios de venta de las artesanias manabitas no
pueden ser ni excesivamente altos, con los que no se pueda competir en el
mercado, ni muy bajos, con los que no se obtenga margen de utilidad y con los que
probablemente no cubran los gastos, estos precios deben estar acordes al

mercado.

3.3.3. Plaza

llustracion 16 Diagrama Canal de Distribucidon Artesanias

CANAL
DISTRIBUCION

CONSUMIDOR

ONLINE FINAL

Fuente: Autor

El canal de distribucién para los servicios donde se distribuiran los productos
sera la plaza donde se realizara el intercambio de las mismas este proceso es para
gue se realice y se ponga en marcha el objetivo de poner a disposicién de los
consumidores el producto ofertado que en este caso son las artesanias.
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Para llegar al cliente se usara el e-commerce dedicado, el cual consiste en
la creacion de una pagina web en donde el cliente podrd ver y comprar sus

productos.

Se utilizara Social commerce, para ofertar productos en las redes sociales,
con esto se puede conseguir viralidad y alta cobertura.

3.3.4. Promocioén

Las promociones estan divididas por campafias las cuales se describirdn a

continuacion:

e Campafia de Inauguracion

= Adquirir un segundo producto a mitad de precio.
» Llevar dos productos similares por el precio de uno (oferta de dos

por uno).

e Campafa de Descuentos

= Descuento del 15% en todos los productos en mes aleatorio.
= Descuento del 10% en todos los productos por el mes de
aniversario, o fecha especial relacionada con el tipo de producto

gue vendemos.

e Campafa de Cupones

= Cupo6n por cada US$40 de consumo se les da el derecho a
consumir US$10 en cualquiera de los productos en una fecha
determinada.

= Cupon del 10% de descuento en los servicios de entrega durante

fechas determinadas.
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e Campafa de Regalos
» Pequeiio regalo a principales clientes por su cumpleafos.
e Campafia de Concursos
» Publicar fotografias de las artesanias compradas usando hashtags
en las redes sociales, las mejores ganaran un viaje a Ecuador para
conocer el procedimiento de fabricacion de los productos.
3.3.4.1. Cronograma de Campafias
(Pérez Porto & Merino, 2014) Sefialan en su articulo virtual, que el
Realizar cronogramas de actividades es fundamental para la
gestion de proyectos, este cronograma contiene la descripcion de
las actividades que se realizaran, asi también como las fechas en

las que seran realizadas.

Para este proyecto, se expondra como actividad, cada una de las

campafias promocionales mencionadas con antelacion.

Por lo tanto, seria el siguiente:
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Tabla 5 Cronograma de Campafas

Campafias

Enero

Febrero

Marzo

Abril

Mayo

Junio Julio

Agosto

Septiembre

Octubre

Noviembre

Diciembre

Inauguracion

Mitad
Precio

2x1

Descuentos

Cupones

15%

10%

10%

15%

Regalos a partir
del afio 2

Venus

de

Valdivia

5cm

Concursos

Fotos

Fuente: Autores
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4. ESTRATEGIA LOGISTICA

Conocer el proceso logistico como exportador permite optimizar el tiempo de
entrega, costos de distribucion, costos en general, para ello es necesario controlar
costos de transporte, almacenamiento y distribucion fisica internacional.

El proceso logistico para este proyecto se define de la siguiente manera:

llustracién 17 Proceso Logistico

Expedicion Distribucion

Compras

Fabricacion

Almacenamiento Inventarios

Fuente: Autores

4.1. Compras

Los proveedores de los productos, se encuentran en La Pila, los productos
comprados seran trasladados desde La Pila hasta la ciudad de Guayaquil en

camiones.
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4.2. Recepcion

Al no contar con un taller de fabricacidn general, los artesanos receptan

estos materiales en cada uno de sus hogares donde ejercen sus operaciones.

4.3. Almacenes

Una vez terminado el producto, este se almacena en el hogar del artesano
debido a que este no posee una bodega para almacenar el mismo, una vez
realizada la compra del Producto terminado, este se transportara a Guayaquil para

ser almacenada en bodega.

4.4. Inventario

Para llevar una manera organizada el inventario se los almacenara
separandolos por tamafio y modelo, asignandole un cédigo a cada uno, colocando
posiciones dependiendo del tipo de producto que se tiene, ya sea producto tipo A,B
0 C, asi se llevara el proceso de entrada y salida del producto de una manera eficaz,
ahorrando tiempo y dinero.

45. Fabricacion

Para la fabricacion, lo importante es que el artesano cuente con la materia
prima. Obteniendo la arcilla, se la coloca en agua durante 4 dias, después de

transcurridos estos 4 dias, el artesano puede comenzar a trabajar.

4.6. Expedicion

Se trasladara la mercaderia desde la bodega hasta Correos del Ecuador de

la ciudad de la ciudad de Guayaquil, el traslado se lo realizar4 de manera terrestre,
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alquilando un camién que se encarga de recoger la mercaderia y llevarla hasta el

destino, luego de esto, y dependiendo de los pedidos, seran enviadas al cliente.

4.7. Distribucion

Una vez que el producto se encuentra en la bodega, es trasladado hasta
Correos del Ecuador, este es el encargado de transportar los articulos hasta el lugar

donde reside el cliente.
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5. ANALISIS DE FACTIBILIDAD FINANCIERA

El andlisis de factibilidad mide la aplicabilidad del proyecto en curso mediante
herramientas que implican procedimientos de tipo monetario que facilitan la

interpretacion de la posibilidad de realizacion del proyecto.

Segun (Miranda Miranda, 2005) en su libro de Gestion Financiera recalca

que:

“Los <aspectos financieros> constituyen el niicleo del trabajo. Comienza con la presentacion detallada
y rigurosa de cada uno de los elementos que lo componen: las inversiones, los costos y los ingresos, y la
forma como se organizan y agrupan para obtener <flujos netos de caja>"

Este analisis de flujo de caja permite al inversionista constatar si el proyecto
es rentable y realizable.

5.1. Demanda Potencial

Para el calculo de la demanda potencial se consideran los siguientes:
e Poblacion entre 35-65 afios

e Poblacion por estrato social alto y medio-alto

Con lo cual se obtiene lo siguiente:
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llustracién 18 Demanda Potencial

DEMANDA POTENCIAL |

Parametros Valor  Porcentaje
Estimacion de Poblacién al 2015 441.003
Poblacién entre 35-65 afios
Masculina 66.150 15%
Femenina 61.740 14%
Total porcentaje poblacion potencial 127.891 29%
Poblacién por estrato social
Poblacién estrato medio alta activa 12%
Poblacién estrato alto activa 9%
Poblacién total ambos estratos 26.857 21%
Demanda Potencial 26.857
Crecimiento poblacional 10,4%

Fuente: United States Census Bureau

La figura anterior muestra que la demanda potencial es de 26,856 unidades
anuales, para este proyecto, se decidié que se consideraria para el afio 1 alcanzar
al menos el 50% del total de la demanda anual proyectada e iria aumentando hasta

el afio 5, donde se proyecta alcanzar el total de la demanda potencial.

5.2. Ingresos

Debido a que no se conoce el porcentaje de ventas mensuales para aplicarlo
al tipo de negocio de este proyecto, se consideran las ventas de los ultimos 5 afios
de las tiendas retail en Estados Unidos que comercializan decoraciones para el
hogar, con estos datos, se realizan técnicas estadisticas para conocer el porcentaje
de pronéstico de ventas mensuales, y basado en estos ingresos, se calculara el
porcentaje mensual de ventas, los mismos que seran la base para la proyeccion de

ventas anuales del proyecto.

Existen varias maneras de obtener el prondstico de ventas de una empresa,

uno de estos métodos de andlisis de series de datos es el de Método de
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descomposicion, el cual segun (Hanke & Wichern, 2006, pag. 158) analiza datos
de series de tiempo tratando de identificar los factores que influyen en cada valor

de serie, se usan para pronosticar valores futuros de corto y largo plazo.

En el método de descomposicidbn se usan cuatro componentes que son:
tendencia, ciclico, estacional y el componente irregular. Para la realizacién de este
proyecto, se usara el componente de estacionalidad, el cual (Hanke & Wichern,
2006, pag. 158) explica que son fluctuaciones estacionales que se encuentran en
datos trimestrales, mensuales o semanales, estos contienen patrones de cambio
gue aparecen anualmente y se repiten con periodicidad, debido a sucesos relativos

en el calendario, como vacaciones, festividades, etc.

Obteniendo los siguientes resultados para la proyeccion de ventas
mensuales del proyecto:

llustracion 19 Porcentaje de ventas proyectadas mensuales

Porcentaje de
L Venta
Enero 8,16%
Febrero 8,17%
Marzo 8,26%
Abril 8,26%
Mayo 8,33%
Junio 8,33%
Julio 8,36%
Agosto 8,37%
Septiembre 8,39%
Octubre 8,39%
Noviembre 8,48%
Diciembre 8,50%

Fuente: Autores

Junto con el total de ventas anuales proyectadas y el precio de venta
promedio, se calculan los Ingresos mensuales proyectados, los cuales se muestran

a continuacion en la ilustracion 20:
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Mes

Enero

llustracidn 20 Ventas Proyectadas mensuales

Febrero

Marzo

Abril

Mayo

Junio

Julio

Agosto

Septiembre

Octubre

Noviembre

Porcentaje de Venta

8,16%

8,17%

8,26%

8,26%

8,33%

8,33%

8,36%

8,37%

8,39%

8,39%

8,48%

Diciembre
8,50%

Cantidad mensual

1096

1098

1109

1109

1119

1118

1122

1124

1127

1126

1139

1141

Precio Promedio de inventario

$14,55

$29,11

$29,11

$2911

$29,11

$29,11

$29,11

$29,11

$29,11

$29,11

$2911

$29,11

Ventas Proyectadas mensuales

$15.953,97

$31.948,61

$32.279,43

$32.272,45

$ 32.569,50

$32.546,20

$32.660,41

$32.725,63

$ 32.805,59

$32.787,71

$33.149,81

$ 33.206,90

Fuente: Autores

El total de ingreso obtenido anualmente es de $ 374.906,22.

5.3. Costo de ventas

(Miranda Miranda, 2005, pag. 187) Explica en su libro que:

“Durante el periodo de operacion se pueden identificar cuatro clases de costos: en primer lugar los

costos ligados méas directamente a la produccion del bien o a la prestacion del servicio, son los costos de

fabricacioén; en segundo lugar los costos administrativos propios de la organizacion de la empresa; por otro

lado los costos causados por efecto del impulso de las ventas; y finalmente los costos financieros generados

por el uso del capital ajeno”.

Este caso aplica costos por efecto del impulso de las ventas que seria el

llamado costo de ventas.

Como costo de ventas del proyecto se tiene la compra de las artesanias, las

cuales se realizaran un mes antes de la venta, la cantidad a mantener en inventario

es la cantidad proyectada del mes. El costo de ventas seria en este caso, la

cantidad total de ventas por mes por el precio promedio de compra de las

artesanias.
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llustracién 21 Costo de Venta mensual

Demanda Precio Costo de
Mes mensual promedio Venta

proyectada | de compra | mensual
Enero 1096 $17,50 $19.184,22
Febrero 1098 $17,50 $19.208,68
Marzo 1109 $17,50 $19.407,57
Abril 1109 $17,50 $19.403,38
Mayo 1119 $17,50 $19.581,98
Junio 1118 $17,50 $19.567,97
Julio 1122 $17,50 $19.636,64
Agosto 1124 $17,50 $19.675,85
Septiembre 1127 $17,50 $19.723,92
Octubre 1126 $17,50 $19.713,17
Noviembre 1139 $17,50 $19.930,88
Diciembre 1141 $17,50 $19.965,21

Fuente: Autores

El costo de venta anual es de $234.999.47.

5.4. Gastos

Dentro de los gastos que se incurren para que la operacién fluya se tienen:

Compra de empaque: se tienen dos tipos de empaque, el primero que
protege a la figura y la decora, y el segundo empaque que sirve para
enviar paquetes al exterior via Correos del Ecuador.

Sueldos y salarios Auxiliar Logistico y Administrador: es necesario
para la operacién, contratar dos personas, siendo el auxiliar logistico
el encargado de la bodega y que los pedidos lleguen al Correo,
asimismo es necesario que una persona se encargue de la
facturacion, de la recepcion de los pedidos, y del seguimiento de cada
uno de estos.

Disefio de tienda virtual: Pago por disefar la tienda virtual para la

venta de artesanias.
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= Administracién de Facebook: Pago a personas para administrar la
pagina de Facebook mediante parametros ya definidos, el pago se
hace semestral.

= Producciéon de publicidad: Pago por realizacion de videos
publicitarios.

= Creacion de publicidad para revista: Pago por realizacion de
publicidad impresa para revista basado en requerimientos.

= Publicidad en linea: Pago por espacio en la web.

= Publicacién en la revista: Pago por seis publicaciones realizadas a lo
largo del afio 1.

= Alquiler de bodega: Pago por la renta de una bodega donde seran
guardadas las artesanias hasta su dia de despacho.

= Transporte: Pago por traspaso del producto desde La Pila hasta
Guayaquil.

= Varios: Gasto generado por la adquisicién de articulos varios como
cinta de embalaje, strech film, etc. para exportacion.

= Suministros de Oficina: Gastos por compras de varios necesarios
para el funcionamiento diario.

= Servicios Basicos: Pago de agua, luz y teléfono.

= Internet: Pago por servicio de internet necesario para conocer los

pedidos.
Una vez conocidos todos los apartados que seran considerados como
gastos, la tabla donde se muestran el gasto del proyecto de manera detallada se

encuentra en Anexos.

El total de Gastos anuales del proyecto en el afio 1 es de $ 29.625,84
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5.5. Capital de Trabajo

Para Gustavo Tanaka en su libro, (Tanaka, 2005, pag. 210) el capital de
trabajo constituye la diferencia de Activo Corriente menos Pasivo Corriente. Se
usaré el Método del déficit acumulado maximo, ya que es el mas exacto.

En Anexos se puede observar que el flujo de caja neto del proyecto se
calcula a partir de la diferencia entre los Ingresos Totales y los Egresos Totales
mensuales, por lo cual se obtuvo un valor de $4.772,48 en el mes de enero, siendo

este el mayor déficit acumulado.

5.6. Flujo de Efectivo

Respecto al Flujo de Efectivo, (Van Horne & Wachowicz, 2002, pag. 177)
menciona que es el resumen de entradas y salidas de efectivo de una empresa

durante un tiempo determinado.

La proyeccion anual de ingresos y costo de ventas del proyecto es el
porcentaje de incremento de ventas ya que como se menciond con anterioridad,

hasta el afio 5 se pretende conseguir el total del mercado meta en ventas.

La proyeccion de gastos de los afios 2-5, se calcula considerando la inflacion
del Ecuador, la inflacién para (Martin, 1998) es el fenbmeno caracterizado por la
elevacion persistente y sostenida del nivel general de precios, por esta razon, se le
escogi6 debido a que anualmente los precios de compra cambian dependiendo de

la inflacion del pais.

Tanto el Flujo de Efectivo anual como el Flujo de Efectivo Mensual del afo

1, se encuentran en Anexos.
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5.7. Valor Actual Neto

Para los autores (Johnson & Melicher, 2000, pag. 325) el Valor Presente
Neto (VAN) es la diferencia entre el Valor Presente de los Flujos de Entrada de
Efectivo (PVCI) y el Valor Presente de los Flujos de Salida de Efectivo (PVCO).
Esto quiere decir que el VAN es el valor de la resultante de la diferencia existente
entre los flujos de efectivo entrantes y salientes; ingresos y egresos; tomando en
cuenta el valor del dinero en el tiempo, mientras mas grande implique el resultado,

mejor sera para la empresa.
Si el resultado es mayor a cero, el proyecto es viable, si por el contrario, el

resultado es menor a cero el proyecto debe rechazarse debido a que las cifras

proyectadas en el mismo, llevados a valor de hoy mantienen pérdidas.

Tabla 6 Interpretacion del Valor Actual Neto

VAN >0 Mayor Ganancia Aceptacion del proyecto
VAN =0 Indiferencia Aceptaciéon / Rechazo del proyecto
VAN <0 Menor Ganancia Rechazo del proyecto

Fuente: Autores

Después de haber realizado el analisis del mercado, el capital de trabajo,
calculo de inversion y el flujo de efectivo del proyecto, este es rentable debido a
que se obtuvo un valor de VAN de $125,295 en cinco afos.

llustracién 22 Valor Actual Neto del Proyecto
| VAN | $12520572 |

Fuente: Autores

Tomando como referencia lo antes descrito sobre el analisis del VAN, el valor

reflejado por el proyecto es mayor a cero por lo cual el proyecto es viable.
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5.8. Tasa Interna de Retorno

De acuerdo a los autores (Johnson & Melicher, 2000, pag. 327):

“La Tasa Interna de Rendimiento (TIR) es la tasa de interés o de descuento que iguala el valor presente
de los flujos (PVCI) con el valor presente de los flujos de salida de efectivo (PVCO). Expuesto de manera
diferente, la TIR es la tasa de descuento que resulta en un valor presente neto cero (VAN); esto es, PVCI
-PVCO=VPN=0enlaTIR.”

Por lo tanto, debe aceptarse una inversion si su tasa interna de retorno es
superior a la tasa minima atractiva de retorno (TMAR), si opuesto a esto la tasa
minima atractiva de retorno es mayor a la tasa interna de retorno, el proyecto

deberda ser rechazado.

Tabla 7 Interpretacion de Tasa Interna de Retorno

DECISION

Se acepta el proyecto

No se acepta el
provecto
Es Indiferente

Fuente: Autores

Donde:

T = Tasa Interna de Retorno — TIR
r = Tasa Minima Atractiva de Retorno

considerando lo antes mencionado, la TIR del proyecto es de 52% mientras
que la TMAR es de 10%, siendo la TIR mayor que la TMAR, se acepta el proyecto,

tal como se aprecia en la ilustracion 23.

llustracién 23 TMAR y TIR

TMAR 10,41%
TIR 52,13%

Fuente: Autores

53



6. ESTRATEGIA DE EXPORTACION

Con relacién a la exportacion del producto, se usara Exporta Facil, este es
un programa del Gobierno que facilita las exportaciones de las micro, pequefas y
medianas empresas (MIPYMES), a través de un sistema simplificado, agil y
econdémico de exportaciones por envios postales a través del operador publico
Correos del Ecuador y con los beneficios de los diferentes programas y servicios

de las entidades participantes. (Correos del Ecuador, 2014)

llustraciébn 24 Precios de Envio para cada tamafio de

Precio
Envio
8 |123( 0,12 | 20,6

10 | 132 | 0,13 | 20,6

15 | 198 | 0,20 | 20,6

20 [ 264 | 0,26 | 20,6

25 [ 330 0,33 | 20,6

30 [ 396 | 0,40 | 20,6

35 [ 609 | 0,61 | 28,9

cm | g Kg

Fuente: Autores

Si se realizan envios mayores a $800 ddlares, se retiene el 6% por duty rate

restriction.

Segun Exporta Facil, hasta 2 Kg son los permitidos para realizar entregas a
la ubicacion domiciliaria de cada persona, las artesanias con su empaque no pesan
mas de 2Kg, por tanto, estas llegaran hasta el lugar de residencia de cada uno de
los clientes. (Correos del Ecuador, 2014)

Existen dos tipos de entregas:

= Servicio EMS — Express Mail Service:

= Servicio postal mas rapido
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= Trato prioritario.
= Asignacion de cdédigo de barras en la guia del envio, que
garantiza su rastreo y seguimiento en cualquier lugar del Pais
y del Mundo hasta su entrega final.
» Tiempos de entrega:

llustracion 25 Tiempos de Entrega

EMS INTERNACIONAL

Trayecto Tiempo Minimo (dias habiles) Tiempo Maximo (dias hébiles)
América 4 5
Europa 6 7

Resto del Mundo 8 10

Fuente: Correos del Ecuador

La desventaja de este tipo de entrega es que los costos son mucho mayores,

pero tiene una ventaja en el tiempo de entrega.

Servicio Certificado

= Servicio postal que toma mas dias en su arribo que el EMS, mas
econémico.

= Trato preferencial.

= Asignacion de un cédigo de barras para su adecuado rastreo.

llustracién 26 Tiempo de Entregas

CERTIFICADO INTERNACIONAL

Trayecto Tiempo Minimo (dias habiles) Tiempo Maximo (dias habiles)
América 7 8
Europa 9 11
Resto del Mundo 12 13

Fuente: Autores
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La desventaja es el tiempo de entrega ya que los costos son menores.
(Correos del Ecuador, 2014)

Se usard el segundo tipo de entrega, a menos que el cliente autorice el uso

del primer tipo de entrega.
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7. CONTROL DE GESTION

(Ivancevich, 1996) Menciona que la gestion comprende determinadas
actividades laborales que los individuos que guian, dirigen o supervisan, deben

llevar a cabo a fin de lograr los objetivos de la empresa.

Por cuanto, la tarea mas importante del proceso de gestion es de optimizar
la utilizacion de los recursos que dispone la organizacion con la finalidad de lograr
objetivos, planes y actividades, que permitan el proceso de toma de decisiones, la
competitividad, productividad y la calidad de los servicios ofrecidos a los clientes.
(lvancevich, 1996)

Segun (Robert, 2008, pag. 168) el control de gestiobn es “un proceso
mediante el cual los directivos aseguran la obtencion de recursos y su utilizacion

eficaz y eficiente en el cumplimiento de los objetivos de la organizacién”.

De acuerdo a este autor, el sistema de control de gestion ayuda a coordinar
acciones, con la finalidad de alcanzar objetivos, los cuales deben estar ligados a la
estrategia de la organizacion y al disefio de su estructura.

Segun (Armijo, 2008) en su presentacion existe dos tipos de funciones de

los indicadores de desempefio:

Funcién Descriptiva: Informacién real sobre la realidad de una

actividad o accion.
Funcion Valorativa: Afade a la informacién anterior un juicio de valor,

mencionando si el desempefio de la misma es o

no el adecuado.
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llustracién 27 Indicadores de Seguimiento del Proyecto

CUSTOMER _
ANIALYSiS
ADVERITISING
MARIKET
SALIE[S
PROMO|T|ION 1
PRIi [CE
INFERNET |
TARIGET

Indicador de
Marketing

Indicador de
| INWERERS

Fuente: Autores

7.1. Indicador De Ventas

Las ventas son esenciales para cualquier negocio, ya que sin ellas no hay
utilidades, ni salarios, etc. por lo tanto la sostenibilidad de cualquier empresa es
escasa.

Si al 15 del primer mes, no se obtiene al menos el 50% de las ventas, la
empresa no esta funcionando.

Venta quincenal
v

~ Venta Total mensual proyectada

Si IV > 0.5, entonces se conseguiran mas ventas que lo proyectado.
Si IV < 0.5, entonces existe la posibilidad que no se llegue a la meta

proyectada.

La misma se aplicara al final del mes conteniendo las siguientes condiciones:
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Ventas Totales Reales

IV =
Venta Total mensual proyectada

Si IV > 1, entonces se consiguieron mas ventas que lo proyectado.

Si IV <1, no se alcanz6 la meta proyectada de ventas.

7.2. Indicador De Averia

Dado que el material de cada figura es fragil, y que cada una de estas

contiene un costo de venta, es necesario que se controlen las averias del producto.

7.2.1. Tipos de Averias

= Producto Terminado averiado desde proveedor.
*= Producto Terminado averiado por mala manipulacion en el traslado.

e Averias desde proveedor

En caso que el proveedor venda producto terminado en mal estado, se

realizara inmediatamente la devolucion de la artesania por mala calidad.

e Averias por Traslado

Si el servicio de transporte realiza quiebres o dafios en las artesanias, estos

deben reconocer el costo por quiebres durante el traslado del producto terminado.

Cantidad de PT con Averia

I1A =
Cantidad Maxima de Averias mensuales

Donde la cantidad maxima de averias es de 74 SKU mensuales.

Si IA < 0.5, entonces las averias por mala manipulacién de PT no son significativas
en el margen de utilidad proyectado.
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Si IA = 0.5, entonces las averias por mala manipulacion de PT inciden en 50% del
margen de utilidad.

SilA > 0.5y <=1, entonces las averias por mala manipulacion de PT generan gran
incidencia en el margen de utilidad.

7.3. Indicador De Marketing

Con la finalidad de conocer el grado en que a inversion en Marketing y
publicidad contribuye a la utilidad neta conseguida, es necesario obtener lo

siguiente:

M = (Ingresos adicionales por promociones — Gasto de Marketing)

Gasto de Marketing
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8. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

8.1. Conclusiones

El objetivo de este proyecto se basa en el estudio de mercado para la
exportacion de artesanias de la provincia de Manabi, donde se busca la manera de
crear el nexo entre el artesano y el cliente, con la finalidad de generar mayor ventaja
econdmica gracias a la venta directa del producto.

La Pila se destaca por crear artesanias caracterizadas por disefios culturales
0 creativos exclusivos, la calidad de las piezas, los precios competitivos, lo que
permite que exista comercializacion de estos productos en el mercado de Estados
Unidos, este mercado aprecia productos con trasfondo cultural y el nicho de

mercado tiene la capacidad de pagar precios justos por los mismos.

El objetivo de posicionar los productos y a su vez la marca de APExports; la
cual se define por contener en una sola marca el total de artesanias que se fabrican
en la Asociacion de Artesanos; se lograra gracias a la aplicacion de las estrategias
de marketing desarrolladas en el estudio de mercado, estrategias logisticas y de
exportacion. Estas estrategias se basan en la estrategia genérica sugerida por
Michael Porter de enfoque ya que el segmento al cual se pretende llegar son
personas que gustan de la diferenciacion de las piezas y por ende estan dispuestos

a pagar mejores precios por esta exclusividad.
Mediante estimaciones financieras, se demuestra que el proyecto es

completamente viable ya que se obtuvo un VAN $125,295 para cinco afios con una
TIR de 52,13% mayor que la TMAR de 10%.
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8.2. Recomendaciones

Para el funcionamiento de las operaciones, se comenzara con la cantidad de
seis proveedores, pero para evitar la pérdida de poder de negociacién frente a
proveedores, se pretende diversificar los artesanos, que cumplan las necesidades

comerciales del negocio.

Se recomienda aplicar de manera eficaz las estrategias de marketing,
logistica y exportacion, expuestas en este proyecto ya que las mismas estan

anexadas al comportamiento de un segmento de mercado ya definido.

Se recomienda diversificar el mercado del negocio, no so6lo centrandose en
el &mbito internacional sino también en el nacional, analizando la estrategia de
marketing acorde al comportamiento del cliente meta ecuatoriano. A pesar que la
proyeccion del presente proyecto es a nivel internacional, se recomienda trabajar
con clientes nacionales, que son mas asequibles obteniendo de esta manera una

mayor rentabilidad realizando la misma actividad.

Se prevé que Estados Unidos al ser un mercado grande y atractivo para
comenzar la comercializacién internacional de productos, motivara a la Asociacion
a analizar la factibilidad de empezar nuevos mercados como el de la Unibn
Europea, en donde se puede encontrar la oportunidad de expandir la oferta de
productos y generar mas ingresos para la mejora econémica de los cien artesanos

de la Asociacion de Artesanos de La Pila.
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ANEXOS



Ventas Proyectadas Anuales

PROYECCION DE VENTAS

Mes Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto | Septiembre | Octubre [ Noviembre | Diciembre
Porcentaje de Venta 8,16% 8,17% 8,26% 8,26% 8,33% 8,33% 8,36% 8,37% 8,39% 8,39% 8,48% 8,50%
Cantidad mensual 1096 1098 1109 1109 1119 1118 1122 1124 1127 1126 1139 1141
Precio Promedio de inventario $ 14,55 $29,11 $29,11 $29,11 $29,11 $29,11 $29,11 $29,11 $29,11 $29,11 $29,11 $29,11
Ventas Proyectadas mensuales |$15.953,97|$31.948,61|$ 32.279,43|$ 32.272,45|$ 32.569,50 | $ 32.546,20 | $ 32.660,41 | $ 32.725,63 | $ 32.805,59 | $ 32.787,71|$ 33.149,81|$ 33.206,90]  $374.906,22]
Costos de Ventas Proyectados
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto |Septiembre| Octubre [Noviembre | Diciembre
1096 1098 1109 1109 1119 1118 1122 1124 1127 1126 1139 1141
Precio Promedio $17,50 $17,50 $17,50 $17,50 $17,50 $17,50 $17,50 $17,50 $17,50 $17,50 $17,50 $17,50
Costo Total $19.184,22 $19.208,68| $19.407,57| $19.403,38| $19.581,98 $19.567,97| $19.636,64| $19.675,85 $19.723,92| $19.713,17| $19.930,88| $19.965,21
Gastos de Salarios
Décimo ..
Décimo
Sueldo IESS PATRONAL IESS PERSONAL tercer Total mensual Total Anual
cuarto sueldo
sueldo
Auxiliar Logistico $ 400,00 $ 44,60 $37,80 $ 30,50 $ 30,50 $ 505,60 $6.067,20
Administrador $ 500,00 $ 55,75 $47,25 $41,67 $ 30,50 $627,92 $ 7.535,00
Sueldos y Salarios $1.133,52
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Costos y Gastos Mensuales Proyectados Consolidados

Mes Afio 0 Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
GASTOS
Disefio de tienda virtual $1.195,86
Administracion Facebook $ 759,00 $ 759,00
Produccién Publicidad $ 700,00
Creacion de publicidad para revista $ 150,00
Publicidad en Linea $ 67,50 $67,50 $67,50 $ 67,50 $67,50 $67,50 $67,50 $ 67,50 $67,50 $67,50 $67,50 $67,50
Publicacién Revista $7.485,00 $7.485,00
Alquiler Bodega $ 750,00 $ 250,00 $ 250,00 $ 250,00 $ 250,00 $ 250,00 $ 250,00 $ 250,00 $ 250,00 $ 250,00 $ 250,00 $ 250,00
Transporte La Pila - Guayaquil $ 200,00 $ 200,00 $ 200,00 $ 200,00 $ 200,00 $ 200,00 $ 200,00 $ 200,00 $ 200,00 $ 200,00 $ 200,00 $ 200,00
Transporte Empaquetado $ 20,00 $ 20,00 $ 20,00 $ 20,00 $ 20,00 $ 20,00 $ 20,00 $ 20,00 $ 20,00 $ 20,00 $ 20,00 $ 20,00
Varios empaquetado $ 50,00 $ 50,00 $ 50,00
Sueldos y Salarios $1.133,52 $1.133,52 $1.133,52 $1.133,52 $1.133,52 $1.133,52 $1.133,52 $1.133,52 $1.133,52 $1.133,52 $1.133,52 $1.133,52
Suministros de Oficina $21341 $21341 $21341 $21341
Utiles de Aseo y Limpieza $ 14,93
Internet $18,47 $18,47 $18,47 $1847 $18,47 $1847 $18,47 $18,47 $1847 $1847 $18,47 $1847
Teléfono Fijo $6,36 $6,36 $6,36 $6,36 $6,36 $6,36 $6,36 $6,36 $6,36 $6,36 $6,36 $6,36
Gasto Empaque $ 46.320,00
SUBTOTAL $ 57.359,86 $1.495,85 $1.695,85 $1.909,26 $9.180,85 $1.745,85 $1.909,26 $2.469,78 $1.695,85 $1.959,26 $1.695,85 $1.695,85 $1.909,26
COSTO VENTAS
Servicio Agua Potable $ 15,00 $ 15,00 $ 15,00 $ 15,00 $ 15,00 $ 15,00 $ 15,00 $ 15,00 $ 15,00 $ 15,00 $ 15,00 $ 15,00
Senvicio Eléctrico $6,93 $6,93 $6,93 $6,93 $6,93 $6,93 $6,93 $6,93 $6,93 $6,93 $6,93 $6,93
Mano de Obra $19.184,22 $19.208,68 $19.407,57 $19.403,38 $19.581,98 $19.567,97 $19.636,64 $19.675,85 $19.723,92 $19.713,17 $19.930,88 $19.965,21
SUBTOTAL $10.184,22 $19.230,60 $19.429,50 $19.425,31 $19.603,91 $19.589,90 $19.658,56 $19.697,78 $19.745,85 $19.735,10 $19.952,81 $19.987,13 $21,93
TOTAL $ 76.544,08 $20.726,45 $21.125,35 $21.334,56 $28.784,75 $21.335,74 $21.567,82 $22.167,55 $21.441,70 $21.694,36 $21.648,65 $21.682,98 $1.931,18
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Estado de Situacion Inicial

Estado Situacion Inicial
Artesanos La Pila
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Al1 Julio 2016
Activo Pasivo
Caja $9.412,86 Cuentas por pagar $19.184,22
Mercaderia $19.184,22 Publicidad $11.039,86
Muebles de Oficina $1.087,88 Total Pasivo $30.224,08
Suministros $213,41
Equipos de Oficina $1.114,00 Patrimonio
Capital Social $ 788,29
Total Patrimonio $ 788,29
Total Activo $31.012,37 Total P+PT $31.012,37
Inversion en Activos Intangibles
Cantidad Precio Total
XTRATECH ALUMINUM 1 $ 690,00 $ 690,00
Escritorio 1 $ 150,00 $ 150,00
Silla de Oficina 1 $ 60,00 $ 60,00
Set Organizador de Oficin 1 $ 25,00 $ 25,00
Impresora 1 $ 189,00 $ 189,00
$1.114,00




Inversién en Activos Intangibles

Detalles Cantidad Precio Unitario Precio Total
Resma Hojas 2 $3,50 $7,00
Carpetas manila 25 $0,11 $2,75
Folders 5 $ 3,28 $ 16,40
Materiales de Oficina 2 $3 $5,20
Clips 2 $3 $5,20
Plumas 1 $2 $ 2,00
Grapas 1 $1 $1,20
Grapadora 2 $2 $4,76
Cinta Transparente 1 $0 $0,42
Paq Sobre Oficio 1 $1 $1,22
Pag Sobre Manila 1 1,21 $1,21
Marcador 1 1 $1,00
Borrador 1 0,2 $0,20
Lapices 1 2,3 $2,30
Archivador 1 139,9 $139,90
Sillas plasticas 3 7,55 $ 22,65
Total $213,41

Detalles Cantidad Precio Unitario Precio Total
Mueble de Oficina 1 600 $ 600,00
Teléfono 1 37,88 $ 37,88
Mesa de centro 1 250 $ 250,00
Ventilador 2 100 $ 200,00
Total $1.087,88
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Inversién en Activos Intangibles

Detalle Cantidad | Precio Unitario Precio Total
Papel Higiénico x4 2 2,8 $5,62
Jabon antibacterial x3 1 2,1 $1,03
Detergente 1 4,3 $4,25
Desinfectante tanque 1 2,6 $1,31
Desodorante bafio 1 1,5 $1,45
Funda para basura x10 1 1,7 $1,28
$14,93
Detalles Cantidad Precio Unitario Precio Total
Recogedor de basura 1 2,05 2,05
Mopa plana 1 14 14
Escoba 1 3,89 3,89
Cepillo de bafio 1 2,49 2,49
Pafio multiusos x2 3 3,1 9,3
31,73

70



Capital de Trabajo

INGRESOS Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
Ingreso por Ventas Proyectadas 15.953,97 31.948,61 32.279,43 32.272,45 32.569,50 32.546,20 32.660,41 32.725,63 32.805,59 32.787,71 33.149,81 33.206,90
TOTAL INGRESOS 15.953,97 31.948,61 32.279,43 32.272,45 32.569,50 32.546,20 32.660,41 32.725,63 32.805,59 32.787,71 33.149,81 33.206,90
EGRESOS
GASTOS S 1.49585|$ 1.69585|S 190926 |$ 9.180,85|S 1.74585|$ 1.909,26 | S 2.469,78 [$ 1.69585|S 195926 |S 1.69585|S 1.69585|S$ 1.909,26
COSTO DE VENTA S 19.230,60 | $ 19.429,50 | S 19.425,31 | $ 19.603,91 | $ 19.589,90 | $ 19.658,56 | S 19.697,78 [ $ 19.745,85 | $ 19.735,10 | $ 19.952,81 | $ 19.987,13 | $ 21,93
EGRESOS S 20.726,45 | $21.125,35| $21.334,56 | $28.784,75 | $21.335,74 | $21.567,82 | $22.167,55| $21.441,70 | $21.694,36 | $21.648,65| $21.682,98 $1.931,18
INGRESOS $ 15.953,97 | $ 31.948,61 | $ 32.279,43 | $ 32.272,45 | $ 32.569,50 | $ 32.546,20 | S 32.660,41 | S 32.725,63 | $ 32.805,59 | $ 32.787,71 | $ 33.149,81 | $ 33.206,90
EGRESOS $ 20.726,45 | $ 21.125,35|$ 21.334,56 | $ 28.784,75 | $ 21.335,74 | $ 21.567,82 | S 22.167,55 | $ 21.441,70 | $ 21.694,36 | S 21.648,65|$ 21.682,98 |$ 1.931,18
DIFERENCIAL (I-E) (4.772,48) 10.823,27 10.944,86 3.487,70 11.233,76 10.978,38 10.492,86 11.283,93 11.111,23 11.139,06 11.466,83 31.275,72
SALDO ACUMULADO (4.772) 6.051 16.996 20.483 31.717 42.695 53.188 64.472 75.584 86.723 98.189 129.465
INVERSION INICIAL

ACTIVOS TANGIBLES S 1.374,07

INVERSION INICIAL S 76.544,08

CAPITAL DE TRABAJO S 9.767,14

TOTAL INVERSION S 87.685,29
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Total Pasivo

Amortizacién

1.374,07 Total Egresos Mes Enero

NUumero periodos 5
tasa 9,02% anual Banco Central del Ecuador
Cuota $ 353,45
Periodo Cuota Interés Anual| Amortizacion Capital vivo
0 $ 1.374,07
1 $ 353,45 $ 123,94 $ 229,51 $ 1.144,56
2 $ 353,45 $ 103,24 $ 250,21 $ 894,36
3 $ 353,45 $ 80,67 $ 272,78 $ 621,58
4 $ 353,45 $ 56,07 $ 297,38 $ 324,20
5 $ 353,45 $ 29,24 $ 324,20 $ 0,00
Depreciacion
Valor de Desecho Contable
: Valor Vida Depreciacio Afios Depreciacion .
A Val L
ctivo Contable Contable n Anual Depreciandose Acumulada alor en Libros
. , Computadora $ 690,00 3 $ 230,00 2 $ 460,00 | $ 230,00
Equipo de Computo
Impresora $ 189,00 3 $ 63,00 2 $ 126,00 | $ 63,00
Muebles de Oficina Juego de sala $1.297,88 10 $ 129,79 5 $ 648,94 | $ 648,94
DEPRECIACION ANUAL| $ 422,79 VALOR DE DESECHO | $ 941,94
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Flujo de Efectivo Afio 1

FLUJO DE EFECTIVO AP EXPORTS
ANO 0 Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre Suma Total
INGRESOS $15.95397 | $31.94861 | $32.27943 [ $32.27245 | $3256950 | $32.54620 | $32.66041 | $3272563 | $32.80559 | $32.787,71 | $33.149,81 | $33.206,90 $374.906,22
() Costo de Ventas ($19.184,22)[ ($19.230,60) | ($19.429,50) | ($19.42531) | ($19.603,91) | ($19.589,90) [ ($19.65856) | ($19.697,78) | ($19.74585) | ($19.735,10) | ($19.952,81) | ($19.987,13) ($21,93) ($ 235.262,60)
(=) Utilidad Bruta ($19.184,22)[ ($3.276,64) | $1251911 | $12.85412 | $12.66855 | $12.97961 | $12.887,64 | $12.96264 | $1297978 | $13.07049 [ $1283490 | $13.162,68 | $33.184,97
EGRESOS
Gastos $57.359,86 | $1.49585 $1.695,85 $1.909,26 $9.180,85 $1.745,85 $1.909,26 $2.469,78 $1.695,85 $1.959,26 $1.695,85 $1.695,85 $1.909,26 $86.722,58
TOTAL EGRESOS (857.359,86)| ($1.49585) | ($1.69585) | ($1.909.26) | ($9.180,85) | ($1.74585) | ($1.909,26) | ($2.469,78) | ($1.69585) | ($1.959,26) | ($1.69585) | ($1.69585) | ($1.909,26) ($ 86.722,58)
(-) Depreciacion
Equipo de Cémputo $ 24,42 $ 24,42 $ 2442 $ 24,42 $ 24,42 $ 24,42 $24.42 $24.42 $ 24,42 $ 24,42 $ 24,42 $2442 $ 293,00
Muebles de Oficina $10,82 $10,82 $10,82 $10,82 $10,82 $10,82 $10,82 $10,82 $10,82 $10,82 $10,82 $10,82 $129,79
(-) Total Depreciacion ($35,23) ($35,23) ($35,23) ($35,23) ($35,23) ($35,23) ($35,23) ($35,23) ($35,23) ($35,23) ($35,23) ($35,23) ($422,79)
[ GASTOS ANANCIEROS [ [ 1033 [ (31033 [ ($1033) | (31033 [ (31033 [ (31033 [ (51033 | (31033 | ($1033) [ (1033 [ (31033 | ($1033) | | ($12394) |
[ utilidad antes de Participacion de trabajadores [ ($76.544,08)] ($4.818,05) | $10.777,71 | $10.899,30 | $344214 [ $1118820 | $10.932,82 | $1044730 | $11.23837 | $11.06567 | $11.09350 | $1142127 | $31.23016 | [ $5237431 |
() 15% Participacion de Trabajadores (31148161 ($722,71) $1.616,66 $1.634,90 $516,32 $1.678,23 $1.639,92 $1.567,10 $1.685,76 $1.659,85 $1.664,02 $1.713,19 $4.684,52 $7.856,15
Utilidad antes de Impuesto ($65.06247)[ ($4.09534) | $9.161,05 $9.26441 $2.925 82 $9.509,97 $9.292,90 $8.880,21 $9.552,62 $9.405,82 $9.429,47 $9.708,08 $ 26.545,63 $44518,17
Impuestos 25% (316.26562)[ ($1.023,83) | $2.290.26 $2.316,10 $ 731,45 $2.377,49 $2.323,22 $2.220,05 $2.388,15 $2.351,46 $2.357,37 $2.427,02 $6.636,41 $11.129,54
ULTILIDAD NETA ($48.796,85)[ ($3.07150) | $6.870,79 $ 6.948,30 $2.194,36 $7.132,48 $6.969,67 $6.660,15 $7.164,46 $7.054,37 $7.072,10 $7.281,06 $19.909,22 $ 33.388,62
[ (+)Depreciacion [ [ $3523) | ($3523) | ($3523) | ($3523) | ($3523) | ($3523) | ($3523) | ($3523) | ($3523) | ($3523) | ($3523) | ($3523) | | ($42279) |
[ Amortizacion Capital (-) [ [ $1013) [ (31913 [ $1913) [ ($1913) [ ($1913) [ 31913 [ (1913 [ (31913 [ $1913) [ (1913 [ ($1913) [ ($1913) | | ($22951) |
Fujo Neto Efectivo ($48.796,85) ($3.05540)  $6.886,89 $6.964,41 $2.210,47 $7.148,58 $6.985,78 $6.676,26 $7.180,57 $7.070,47 $7.088,21 $7.297,17 $19.925,33 $33.581,91
Suma Total $33.581,91
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FLUJO DE EFECTIVO
ANO

INGRESOS

(-) Costo de Ventas

(=) Utilidad Bruta

EGRESOS
Gastos
TOTAL EGRESOS

(-) Depreciacion
Equipo de Cémputo
Muebles de Oficina

(-) Total Depreciacion

GASTOS FINANCIEROS
Utilidad antes de Participacion de trabajadores

(-) 15% Participacion de Trabajadores
Utilidad antes de Impuesto

Impuestos 25%
UtTILIDAD NETA

(+)Depreciacion

Inversion (-)

Capital de Trabajo (-)
Préstamo (+)
Amortizacion Préstamo (-)

Recuperacién Capital de Trabj. (+)
Valor de Desecho (+)

Flujo Neto Efectivo

Flujo de Caja Proyeccion cinco afios

0 1
$ 374.906,22
$ 235.262,60
$139.643,62

$86.722,58
($ 86.722,58)

$ 293,00
$129,79
($ 422,79)
($ 123,94)

$52.374,31

$7.856,15
$44.518,17

$11.129,54
$ 33.388,62

$422,79

($ 76.544,08)
($4.772,48)

$1.374,07
($ 229,51)

($ 79.942,49)

33.581,91
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AP EXPORTS
2 3

$421.769,50 $474.490,68

$ 264.670,42 $297.754,22

$ 157.099,07 $176.736,46

$88.092,80 $89.484,66

($ 88.092,80) ($ 89.484,66)
$293,00 $ 293,00
$129,79 $129,79

($ 422,79) ($ 422,79)

($ 103,24) ($ 80,67)
$68.480,25 $86.748,34
$10.272,04 $13.012,25
$58.208,21 $73.736,09
$14.552,05 $18.434,02
$ 43.656,16 $55.302,06

$422,79 $422,79

($ 250,21) ($272,78)

$43.828,74 55.452,08

4
$ 533.802,02
$ 334.973,50
$198.828,52

$90.898,52
($90.898,52)

$293,00
$129,79
($ 422,79)
($56,07)
$107.451,14

$16.117,67
$91.333,47

$22.833,37
$ 68.500,10

$422,79

($297,38)

68.625,51

5
$600.527,27
$376.845,19
$223.682,08

$92.334,72
($92.334,72)

$293,00
$129,79
($ 422,79)
($ 29,24)
$130.895,33

$19.634,30
$111.261,03

$27.815,26
$83.445,77

$422,79

($ 324,20)

$ 941,94

$ 84.486,30



WACC TMAR

Costo de Deuda

COSTO DE DEUDA 0,09
Tasa Impositiva 0,25
Costo Neto de Deuda 0,07
Costo de Capital CAPM

Tasa libre de riesgo 0,01
Prima de Mercado 0,02
Beta desapalancada 1,00
L 0,39
Beta reapalancada 1,48
Costo Basico de capital 0,04
EMBI 0,07
Beta Local 0,89
Local CAPM 0,11
WACC=TMAR 10,41%

VAN TIR TMAR

VAN $ 125.295,72
TMAR 10,41%
TIR 52,13%
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