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CAPITULO I: LA EMPRESA E INFORMACION GENERAL

1.1 DESCRIPCION DEL NEGOCIO

Artefactos Ecuatorianos para el Hogar S.A. “ARTEFACTA’, es una compafiia de
comercializacion de electrodomeésticos, que a partir de 1987 se encuentra establecida en el
Ecuador. En la actualidad es una de las cadenas de almacenes de electrodomeésticos mas

reconocidas en el Ecuador.

La empresa mantiene relaciones comerciales con diferentes marcas y proveedores tales
como: Sony, LG, Daewoo, Philips, Panasonic, Whirlpool, Coby, Mabe, Indurama, Porta,

Movistar, Suzuki, Motor 1, HP, Lexmark, entre otras.

En la actualidad, la empresa posee cerca de 100 locales a nivel nacional, que se encuentran
divididos en mas de 30 ciudades, lo que la hace la cadena con mayor cobertura en el pais,
de los cuales 62 son Tiendas (puntos grandes y fijos) y aproximadamente 40 son puntos
Express. Los puntos Express son locales pequefios y se dedican basicamente a la venta
puerta a puerta. Artefacta, posee una fuerza de ventas de 512 personas, de las cuales 100

se dedican exclusivamente a puntos Express.

Los productos que ofrece Artefacta S.A. se los puede dividir en 6 lineas de negocios que
son: Articulos del Hogar & Electrodomésticos (Linea Blanca), Audio & Video (Linea Cafe),
Computacion & Tecnologia (Linea Tecnolégica), Motos y Cuadrotes (Linea de Transporte),
Teléfonos Fijos & Celulares (Linea de Comunicaciones); y Seguros Personales & GEX
(Linea de Seguros). En estas divisiones se encuentran las mejores marcas a nivel nacional
y mundial; ya que gozan de gran competitividad y reconocimiento en los mercados
exteriores. Los precios a los cuales se vende estos productos son precios completamente

competitivos.
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1.2 MISION

MISION ARTEFACTA 2008 — 2012

Comercializar, a través del financiamiento, bienes y servicios para atender las necesidades
del mercado ecuatoriano, superando las expectativas de nuestros clientes, asegurando la
liquidez y rentabilidad del negocio con politicas de credito competitivas, involucrando y
desarrollando a nuestros colaboradores y proveedores, y actuando con responsabilidad

social.

1.3 VISION

VISION ARTEFACTA 2008 — 2012

Lideres en la comercializacion con rentabilidad, de bienes y servicios para el segmento

socioeconomico medio y bajo de la poblacion del Ecuador.

1.4 OBJETIVOS

Los siguientes objetivos estan fijados para dic-2009:

4 Participacién de mercado: Crecimiento del 5% versus el 2008, mejorando el market
share en 1 punto porcentual (del 10% al 11%). Debido a la crisis financiera y econdmica
que esta afectando al mundo, se espera que para el 2009 al menos se mantenga el nivel de

ventas de la industria cercano al del 2008

< Utilidad neta vs. Ingreso por ventas: Mejorar el indice de 2.5% del 2008 a 4.1% en
2009

%+ Morosidad: Mejorar el indice de 6.8% a 6.5% para el 2009

< Mix de crédito: Mejorar el mix de crédito de un 75% - 25% del 2008 a 76% - 24% para
el 2009

# Inventario: Reducir en al menos el 40% en nimero de SKUs 4, concentrado el stock en

SKUs de alta rotacion.
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1.5 ORGANIGRAMA DE LA EMPRESA

ojonpoid ap sajer

isua) 2D op ser

OUND OV 8P 38—

Inb9 QWD 8P Bfer

pepland @g €19 ‘qnSi—

ssaldxg 'seIA 'selD

|

saeuolbeay
SEIN 'S80

|

U231 Qe 199 Ung

osendnsaid ap ajer

pepiligeRIuoD 2p ajer

2S00 Q00 2)9-'Gns

eueds3 ‘piooo

1

SBWSSIS

e |

[BiBUBS) JOPEIUDD

BUILLON 2P 38l

21101088

sauoioeincbap ep 9jaf;

HHYY 2p siualsg

oupsID 3p 3yr

“ [

olpal] op aaieg

SBZUBIQOD 8p Bjuslan

uopNaLIsi Bp Sjer

sopobapn ep susien +—!

|BUCIDRU SBJUSA 3D JJUBIS0)

seidwo) ep a8l

ugiRngLIsIa ap ajar

eolys1bo ep swsisn)

sauopesadQ 8p slusla

euedsy JOpEASIUILPY

‘2| “Ban ag 819

oJaiouBulg
OAHBASIUPY BJUBISS

|eba Josasy

HOTWHINOD

Joupny

|BieUS) auB1eD

OAILND3M3 ILNIAISTYA

|

YAILO3HIA VINND



Guest
Rectangle


1.6 SITUACION ACTUAL

Artefacta es una de las cadenas de electrodomésticos mas grandes del pais, la cual cuenta
con 62 tiendas a nivel nacional y 40 puntos de Artefacta Express, que es el canal puerta a
puerta recorriendo los sectores marginales en las diferentes ciudades del pais en las cuales
la cadena tiene presencia, contando en total con 102 puntos de venta en 30 ciudades. En
cuanto al personal Artefacta posee mas de 1000 empleados de los cuales el 50%

pertenecen al area de ventas (512 vendedores) y el resto repartido en el drea administrativa.

Artefacta es una cadena de venta de electrodomésticos, que se desenvuelve en un mercado
competitivo, con larga trayectoria y se encuentra posicionada entre las principales del
mercado. La principal ventaja competitiva con la que cuenta la empresa se encuentra es el
financiamiento directo que brinda a todos los clientes (nuevos y reiterativos). EI segmento
del mercado donde se concentra la mayor parte de sus clientes son los grupos
socioeconémicos C y D (bajos recursos), brindandoles la posibilidad de adquirir productos
que para su nivel de ingresos son practicamente inasequibles de comprar al contado o con

tarjetas de crédito.

En lo que respecta a ventas, en el afio 2008 se superaron los 68 millones de dolares,

alcanzando un crecimiento acumulado del 5 % con respecto al afio anterior.
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Evolucion del Mercado Electrodomeésticos
Ecuador

700 - J Ecuador M Artefacta

GRAFICO 1.1 Ventas del Mercado de Electrodomésticos del Ecuador
Elaborado: Por los autores

Acerca del manejo de Artefacta, esta se divide en cuatro areas principales las cuales se

describiran a continuacion:

v Finanzas: La cual tiene a su cargo el departamento de Contabilidad, Revisoria &

Control, Crédito, Cobranzas, Riesgo, Presupuestoy el departamento de Sistemas.

v Ventas: Todo el departamento de ventas que se divide en cinco divisiones a nivel

nacional que son: Guayaquil, Quito, Provincias Costa, Provincias Sierra y Grupos Express.

v Negocios: La cual tiene a su cargo 4 departamentos que son: Marketing, CAC
(Centro de Atencion al Cliente), Merchandising y el Departamento de Producto.

4 Logistica: Tiene a su responsabilidad los departamentos de Compras y Distribucion
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1.6.1 F.O.D.A.

Fortalezas

Trabajo en equipo-integracion entre areas

Socios con capacidad econoémica y know how del negocio comercial, y financiero
Relacion y sinergia con proveedores

Call Center de Cobranzas

Centralizacion de la aprobacion de créditos

Implementacion de las areas de Capacitacion/Seleccion

Colaboradores comprometidos

4 0K R R K KR K

Informacion en linea

Oportunidades

Politicas gubernamentales que favorecen a los segmentos bajos de la poblacion
Competencia mas orientada a la comercializacion que al credito

Sano sistema financiero (alto nivel de liquidez)

Acceso a nuevas alternativas de financiamiento

Financiamiento a horizontales

Subsidios para Capacitacion

S N RN NN

Desarrollo del trade marketing

Debilidades

No contar con tarjeta de crédito para clientes reiterativos
Dificultad para acceder a créditos corporativos
Poco enfoque al servicio al cliente y la post venta

Falta de planes de carrera y desarrollo

% %N % K %

Falta de desarrollo de moédulos de sistemas
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Amenazas

Desdolarizacion

Intervencionismo en precios y tasas de interés
Desarrollo del crédito de consumo

Subida de aranceles

Status de conflictividad social

Call Center de la competencia con varias bases de datos

% W % % R BN

Desarrollo de hipermercados e ingreso de nuevas cadenas extranjeras

1.7 ANALISIS COMPETITIVO

Amenaza de nuevas entradas

Poder de Poder de
negociacion de negociacion de
Los proveedores Los clientes

Amenaza de productos sustitutos

FIGURA 1.1 Matriz de las Cinco Fuerzas de Porter Del Mercado
Elaborado: Por los autores

Amenaza de nuevas entradas (débil):

e Inversion inicial muy alta, se requiere de locales (tiendas, puntos de venta), edificios
(administracion, bodegas), gran cantidad de equipos de oficina, personal calificado, soporte

financiero para colocacion de créditos.

e Existe un gran posicionamiento de las cadenas tradicionales, el mercado esta cubierto y
los clientes ya tienen créditos aprobados, evitando tramites engorrosos de pedir crédito por

primera vez.
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e Las cadenas tradicionales poseen grandes ventajas de negociacién con proveedores

claves

¢ Know How del negocio del Retail en el Ecuador

e Las cadenas tradicionales compran en grandes volumenes, obteniendo descuentos
considerables por parte de los proveedores, que se trasladan a dar un mejor precio al

cliente final 0 a generar mayor rentabilidad, segun sea el caso

Poder de negociacién de Clientes (Medio):

e Existen mas oferentes de productos similares con igualdad de condiciones, no hay

diferenciacion del producto

s Hay bajos costos de cambio para los clientes

¢ Cliente compra donde le ofrezcan el mayor descuento posible

« Existe riesgo de no pago del crédito por parte del cliente, lo que trae complicaciones y
tramites legales para ambas partes

Poder de negociacion de Proveedores (Medio):

o Depende del tipo de proveedor, si es un proveedor nuevo, pequefio o de una marca no
muy reconocida, el poder negociacion sera débil y Artefacta tendra ventajas para negociar.
Por el contrario, cuando se trata de proveedores grandes y de marcas reconocidas, que
incluso han generado dependencia por parte de la empresa, el poder de negociacion del

proveedor es fuerte.
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Amenaza de productos sustitutos (medio):

e Por una parte existe una alta fidelidad a los productos de marcas reconocidas de parte
de los clientes, pero hay muchos productos de marcas nuevas, o genéricas en algunos

casos, que tienen caracteristicas similares y precios mas bajos.

Rivalidad entre competidores (Fuerte):

e En el mercado ecuatoriano existe una gran cantidad de almacenes de venta al detalle
de electrodomésticos y articulos para el hogar, sin embargo la mayoria de ellos no tienen
gran participacion en el mercado, quedando en unos pocos la concentracion de la mayoria
del mercado. Los principales competidores de Artefacta son Créditos Econdmicos,
Almacenes Japon, La Ganga, Comandato, Orve Hogar, Jaher y Marcimex, los que cuentan
con puntos de ventas en las principales ciudades de pais. Asi mismo, dichas empresas
poseen diferentes canales de ventas dependiendo a que grupo objetivo se enfocan. Cabe
recalcar que el crédito directo es una caracteristica comun y diferenciadora de estas
empresas para con el resto de la competencia. A continuacion observemos algunos datos
de participacion de mercado:

Participacion de Mercado

2008 14% 10%
2007 13% 1%
2006 11% 13%
La anga ®WComandate @ Crédites Econdmicos  mArtefacta lcesa-Orve (Orvey Japon)  odaher  diMarcimes & Otros

GRAFICO 1.2 Participacion de Mercado
Elaborado: Por los autores
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Recordacion de Marcas

30- O LA GANGA

O ARTEFACTA

0 JAPON

CREDITOS ECONOMICOS
O ORVE HOGAR

B COMANDATO

00 JAHER

O NINGUNO

0 OTROS

2517 |

10+

GRAFICO 1.3 Top Of Mind
Elaborado: Por los autores

1.8 MACROENTORNO

Para el analisis del macroentorno, utilizaremos el modelo PEST. En este analisis nos
enfocaremos a los factores Politicos, Econémicos, Social y Tecnoldgico del medio en el cual

nos encontramos.

Dentro de los factores politicos encontramos la reciente aceptacion de la nueva constitucion
de la Republica. Este hecho va a causar una serie de cambios en el macroentorno de la
compania, ya que esta nueva constitucion otorga varios poderes al presidente del Ecuador
para que pueda influir en varias variables del mercado como son regulaciones a varios tipos

de empresas.

En el ambito econdmico esta constitucion cambia varias reglas de juego como es el
aumento del sueldo basico y la posible salida del délar como la moneda oficial del pais. Otro
problema que se esta viviendo actualmente es la crisis financiera mundial y los Estados

Unidos principalmente.

10
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Otra variable importante que debemos de resaltar es la regulacion de las tasas de interés

que son cobradas por instituciones financieras, el aumento de la inflacién y un posible

decrecimiento del PIB.

Otros factores importantes que faltan de tomar en cuenta son los sociales y tecnoldgicos.

Estas variables son de suma importancia ya que van cambiando frecuentemente y las

empresas del mercado deben irse ajustando a las necesidades del consumidor y a sus

cambios de conducta.

POLITICOS

ECONOMICOS

Nueva Constitucion

Elecciones generales

Cambio Aranceles

Restricciones a las importaciones

Variacion de tasas de interés
Inflacion

Crisis financiera mundial
Posible desdolarizacion

SOCIALES

TECNOLOGICOS

Status
Cambio de moda
Comportamiento del consumidor

Innovaciones
Produccién nacional
Rapida descontinuidad de productos

CUADRO 1.1 Anélisis PEST
Elaborado: Por los autores
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CAPITULO II: INVESTIGACION DE MERCADO

2.1 DEFINICION DEL PROBLEMA Y OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION
2.1.1 DEFINICION DEL PROBLEMA

En el Ecuador la venta de la linea de producto TRANSPORTE, en particular las MOTOS, se
ha vuelto un negocio muy atractivo y rentable desde hace algunos afios ya, debido a que los

precios son cada vez mejores y la demanda esta en constante crecimiento.

Este tipo de producto, tiene su mayor demanda en los pueblos de la costa, por ejemplo en
ciudades como Milagro, Vinces, Quevedo, etc., ya que es utilizado como medio de

transporte principal y en especial como una herramienta de trabajo.

El modelo mas demandado en el mercado es la llamada Moto de trabajo (con
aproximadamente el 80% de la venta total) que es una moto econdmica, por lo general con
un cilindraje entre 100cm3 y 200 cm3, para trabajo y paseo, para un terreno llano (costa) y
de bajo consumo de combustible. Luego el 20% restante esta repartido entre motos de
mayor cilindraje que tendra otro tipo de usos, por ejemplo motos deportivas o de
competencia, que tienen a su vez precios mucho mas altos

En la actualidad, casi todas las motos que estan el mercado ecuatoriano son de
procedencia china, ya que vienen con mejor precio y caracteristicas similares a las
tradicionales. Existe un sinnimero de marcas y vendedores en el Ecuador, pero tan solo

unas pocas ocupan la mayor parte del mercado.

El principal canal de venta y distribucion en el Ecuador son los Retails (cadenas
artefacteras), ya que con el crédito directo pueden llegar al segmento objetivo de este
producto, que por lo general son personas que no podrian comprarlas al contado y que no

tienen acceso en su mayoria a una tarjeta de credito.

Artefacta es una empresa que lleva 19 afos el mercado vendiendo electrodomeésticos y
otros productos en el Ecuador. Actualmente cuenta con 62 tiendas a nivel nacional y es una

de las empresas mas importantes dentro de este mercado.
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A finales del afio 2004, la empresa decidié comenzar a vender motocicletas dentro de sus
locales comerciales debido a la gran acogida que estas tenian en el mercado. En esa época
ya existia una gran demanda de motos, pero eran pocos los establecimientos que otorgaban
un crédito a clientes de bajos recursos por lo que las empresas como ARTEFACTA vy
COMANDATO comenzaron a vender motos con un alto nivel de aceptacion por parte de los
ecuatorianos. Desde ese entonces hasta la actualidad la demanda de motocicletas dentro

de ARTEFACTA ha crecido, dejando buenos margenes de venta a la compania.

Actualmente hay muchas empresas involucradas en el mercado de las motos entre
importadores, distribuidores y locales comerciales, pero realmente son pocas las empresas
que tienen poder dentro de este mercado, razén por la cual ARTEFACTA tiene una gran
oportunidad de negocio en el mismo. Esta oportunidad se debe al poder de comercializacion
que tiene la empresa, sin contar el soporte economico y financiero que posee una empresa

del sector de electrodomésticos como ARTEFACTA.

Dentro del mercado de cadenas artefacteras, la mayoria de cadenas venden motos de
diferentes marcas. A continuacién presentamos el detalle de como esta compuesto este

mercado y qué marcas se venden en cada empresa:

o ARTEFACTA: Actualmente esta vendiendo motos de marca SUZUKI y MOTOR-1

s COMANDATO: Vende al por mayor y por menor motos SUZUKI. Es el distribuidor
autorizado de la marca en el pais.

e« JAHER: Vende motos de marca SHINERAY. Es una marca propia de motos

¢« LA GANGA: Vende motos de marca SUZUKI

e CREDITOS ECONOMICOS: Vende motos de marca TRAXX. Es una marca propia
de motos

e« ORVE Y JAPON: No venden motos

El principal problema que existe con los distribuidores es la falta de stock del producto, lo
que provoca un desabastecimiento de la mercaderia en la cadena comercial y por ende se
pierden muchas ventas a nivel nacional. Otro problema que tenemos son las constantes
variaciones de precios que hacen las distribuidoras, lo que produce una reduccion de los

margenes de ganancias establecidos por la empresa.
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En base a lo anteriormente expuesto, el presente proyecto tendra por finalidad proponer a
ARTEFACTA la creacidn de su propia marca de motos. Para esto se propondra la
importacion directa del producto, evitando las intermediaciones y la dependencia de
proveedores locales, ademas que se mejoraran los margenes, precios y la posicion
competitiva del Retail.

La presente fase de este proyecto determinara el o los modelos a comercializar bajo este
nuevo esquema.

2.1.2 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

° Identificar los atributos gue tienen mayor peso al momento en que el cliente toma la
decision de compra (marca, servicio post-venta, caracteristicas, disefio, etc)

° Descubrir necesidades insatisfechas que la competencia no cubre

. Determinar &l o los modelos de motos a comercializar

. Conocer los precios que nuestros clientes estarian dispuestos a pagar

o Determinar las plazas (ciudades, sectores) de mayor rotacion, donde se concentrara

el producto para su comercializacion

2.2 METODOS DE LA INVESTIGACION

La metodologia de la investigacion es el plan basico que guiara la fase de investigacion y
analisis de datos de este proyecto, nos ayudara a especificar el tipo de informacion

requerida y las fuentes para su obtencion.

El primer paso sera la investigacion exploratoria, la cual consistira en la recoleccion,
proceso y analisis de informacion histérica de la compafiia y del mercado, para luego,
complementar la informacion con el desarrollo de un grupo focal. La segunda parte continua
con la investigacion descriptiva y finalmente obtener resultados y conclusiones de la

investigacion de mercado.
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2.2.1 INVESTIGACION EXPLORATORIA

Esta es la parte inicial del proceso de investigacién que ayudara a obtener un analisis
preliminar de la situacion de la empresa. En esta etapa se puede descubrir informacién no

identificada previamente ya que es flexible y sensible ante lo inesperado.

2.2.1.1 PROCEDIMIENTO DE LA INVESTIGACION EXPLORATORIA

Empezaremos por la recoleccion de informacion histérica del mercado y la empresa. Esta
informacién sera complementada con un grupo focal, con el que culmina esta primera fase
de la investigacion.

A continuacion presentamos informacion relevante del mercado y compafiia.

v En el afio 2007 se importaron aproximadamente 87.000 unidades de motos al

Ecuador. Se estima que para el 2008 fueron aproximadamente 90.000 unidades

v Ranking de ventas por marcas:
MARCA %
SUZUKI 30%
YAMAHA — HONDA - LIFAN (ELJURI) 20%
TRAXX 9%
MOTOR-1 8%
SHINERAY 8%
OROMOTO 8%
QMC 6%
TEKNO 6%
OTROS 5%
TOTAL 100%

TABLA 2.1 Participacion de Mercado de las marcas de motos
Elaborado: Por los autores
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4 Linea de Motos en ARTEFACTA

Afo Q U&:’D ol % crecimiento
miles $

2005 2935 $2.135,00| H

2006 5619 $ 3.950,00 85,01%

2007 5432 $4.150,00 5,06%

2008 5100 $4.711,00 13,52%

Fuente: Artefacta

TABLA 2.2 Crecimiento de la Linea de Producto
Elaborado: Por los autores

A traves del tiempo que ARTEFACTA tiene con esta linea de producto, se han

comercializado algunas marcas, entre las cuales tenemos: Suzuki, Hussar, Wind y Motor-1.

Suzuki ha sido la marca lider en transporte dentro de ARTEFACTA y la Unica que se ha

mantenido en el tiempo, llegando en el 2006 y 2007 a representar aproximadamente el 85%
de la linea. A finales de afio 2007 la Marca MOTOR-1 ingresa a ARTEFACTA, |la misma que

va creciendo y ha llegado a ocupar cerca del 30% de la venta de la linea en el afio 2008.

%
MARCA PARTICIPACION

SUZUKI 72%

MOTOR-1 28%
v Participacion por modelos

MARCA MODELO % PVP
SUZUKI MOTO AX100-1 SUZUKI 25%1% 1,319
SUZUKI MOTO AX100-2 SUZUKI 25%|% 1,479
SUZUKI MOTO GN125 SUZUKI 22%|$ 1,679
MOTOR UNO [MOTO ENDURO 200 MOTOR UNO 13%]$ 1,549
MOTOR UNO [MOTO FX200 MOTOR UNO 6% $ 1,349
MOTOR UNO [MOTO ATTAX 150 MOTOR UNO 5%|$ 1,199
MOTOR UNO [MOTO FX150 MOTOR UNO 4%1$ 1,219
100%

TABLA 2.3 Participacion por modelos de motos en Artefacta
Elaborado: Por los autores
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v Principales puntos de venta. En el cuadro de abajo podemos encontrar los emisores

que representan el 80% de la venta de la linea de motos de ARTEFACTA

Emisor Cuidad %
TIENDA MILAGRO MILAGRO 12.90%
9 DE OCTUBRE GUAYAQUIL 9.67%
TIENDA VINCES VINCES 4.23%
QUEVEDO QUEVEDO 3.93%
LA PRENSA QUITO 3.71%
PORTOVIEJO PORTOVIEJO 3.68%
BABAHOYO BABAHOYO 3.68%
MANTA MANTA 2.73%
ESCOBEDO Y 9 DE OCTUBRE GUAYAQUIL 2.70%
QUEVEDO MOTOS QUEVEDO 2.58%
TIENDA MACHALA MACHALA 2.53%
TIENDA BUENA FE BUENA FE 2.40%
TIENDA PORTETE GUAYAQUIL 2.28%
ESMERALDAS ESMERALDAS 2.20%
SANTO DOMINGO SANTO DOMINGO 2.08%
NACIONES UNIDAS QUITO 2.05%
TIENDA NARANJAL QUITO 2.05%
MALL DEL SUR GUAYAQUIL 1.95%
GUAYAQ.Y OLMEDO QUITO 1.90%
EL RECREO QUITO 1.88%
TIENDA VENTANAS VENTANAS 1.88%
SAN AGUSTIN QUITO 1.78%
TIENDA EL CARMEN EL CARMEN 1.53%
EL PUYO EL PUYO 1.43%
TIENDA LIBERTAD LIBERTAD 1.40%
TABLA 2.4 Ranking de Tiendas por Ventas de Moto
Elaborado: Por los autores
v Unas de las claves de éxito del negocio es el servicio post-venta que se da al
cliente, especialmente en lo que se refiere a:
Servicio técnico
Talleres, cobertura nacional
Garantias
Stock de repuestos
v Otra de las variables importantes es el stock del producto, ya que muchas veces los

canales de distribucion sufren este tipo de problemas, lo que se traduce en pérdida de

ventas.
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En base a la informacion obtenida, continuaremos con la fase del grupo focal.

GRUPO FOCAL
OBJETIVO GENERAL

Determinar las variables mas importantes que influyen en proceso y la decisién de compra
de una motocicleta, y que a la vez nos permita desarrollar una investigacion mas profunda

para validar esta informacion

OBJETIVOS ESPECIFICOS

v Identificar atributos tales como marca, disefio, caracteristicas, servicios adicionales, entre
otras, que se convierten en los elementos mas importantes para el proceso de decision de

compra.

v Conocer qué necesidades no estan siendo satisfechas por la oferta actual.

v Proponer el o los modelos a comercializar

v'Saber cual serfa el precio adecuado para el o los modelos a comercializar

v"Identificar qué valores adicionales se pueden agregar.

El tamafo del grupo focal consta de diez participantes, compuesto por diferentes personas
importantes en el proceso y desarrollo del presente proyecto, estas personas son: 3
vendedores de ARTEFACTA (uno de Milagro, uno de Guayaquil y uno de Quito), un
supervisor de CAC (centro de atencion al cliente), el coordinador de producto y promocion, 3
clientes reiterativos que han comprado esta clase de producto (2 de Guayaquil y uno de
milagro, tomados de la base de datos de ARTEFACTA), un gerente regional de ventas (el
de la costa, por ser la de mayor volumen de ventas) y el subgerente de marketing de
ARTEFACTA .

El grupo focal se desarrolld en las oficinas de ARTEFACTA, en un ambiente cerrado, para
que cada participante realice preguntas, comentarios, sugerencias, entre otros, con una
duracion de aproximadamente 1 hora 30 minutos, esta sesion ayudd entre otras cosas a
establecer relaciones entre los participantes e intercambiar opiniones, percepciones,

preferencias y recomendaciones acerca de este tipo de producto.
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El proceso del grupo focal se desarrollo de la siguiente forma:

1. Se impartio el objetivo del grupo focal y la investigacion, luego se explicé en que consiste
el presente proyecto y se presentaron a los miembros para que pueda haber una mayor
interaccion entre el grupo.

2. Se repartio la guia de entrevista entre los participantes en el grupo focal (una cada uno),
el moderador leia en voz alta la pregunta para una pequefia discusion y luego cada

participante contestaba el cuestionario de acuerdo a su criterio, y asi con cada pregunta.

La guia de entrevista fue la siguiente:

GUIA DE ENTREVISTA -GRUPO FOCAL

1. Mencione las marcas de motocicletas que recuerda en este momento (por favor

escribirlas en orden de recordacion)

2. ¢, Cual es su percepcion de las marcas anotadas en la pregunta anterior?

3. De acuerdo a su experiencia, ¢Qué tipo de usos son los mas comunes para las motos
adquiridas por los clientes de ARTEFACTA?
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4. Mencione las caracteristicas mas importantes que debe tener este tipo de producto

Caracteristica 1.

Caracteristica 2.

Caracteristica
3

Caracteristica 4.

Caracteristica 5.

5. ¢ Qué necesidades no estan siendo parcial o totalmente cubiertas por la oferta actual de

motos?

Necesidad 1.

Necesidad 2.

Necesidad 3.

6. ¢ Estaria de acuerdo usted en comercializar / comprar una moto de una nueva marca que
cubra las caracteristicas y necesidades antes descritas?
Sl NO

7. ¢ Cual seria el precio adecuado para este nuevo producto?
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8. ¢Queé aspectos cree usted que son los mas importantes al momento de la decision de

compra (escribalos en orden de importancia por favor)?

9. ;Que tipo de promociones y/o valores agregados sugeriria usted para hacer mas
atractivo el producto?

10. (Tiene usted recomendaciones, comentarios o sugerencias acerca del presente

proyecto? Mencionelos por favor.
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2.2.1.2 RESULTADOS DE LA INVESTIGACION EXPLORATORIA

De acuerdo a los datos obtenidos, podemos dividir los resultados en dos partes, los que se
obtuvieron en base a la informacién histérica del mercado y companiia, y la segunda parte
en los resultados del grupo focal.

A continuacion veamos un resumen de los resultados de la primera parte:

v Las importaciones en el afio 2008 (un poco mas de 100000 unidades), son mayores
a las del afio 2007 (aproximadamente 87000 unidades)

v Suzuki es la marca lider del mercado, seguido de Yamaha (ambas son las marcas
con mayor trayectoria en motos); luego tenemos a las marcas nuevas con participaciones
compartidas de mercado para el caso de Traxx, Motor-1, Shineray y Oromoto, que son
marcas creadas por distribuidores ecuatorianos, a partir de motos genéricas procedentes de
China.

v ARTEFACTA registra su mayor crecimiento en esta linea de producto en el afio

2006, manteniéndose con un ligero crecimiento en los afios 2007 y 2008.

v Suzuki es la marca lider en ARTEFACTA, la cual histéricamente ha tenido una
participacion no menor al 85% del total de la linea, pero a finales del 2007 ingresa Motor-1,
una marca generica de motos que esta llegando a ocupar aproximadamente el 30% de la

linea en la actualidad, restandole participacion a Suzuki dentro del retail.

4 Los modelos de motos mas vendidos son los AX-100 de Suzuki, que son motos

economicas utilizadas especialmente para trabajo ligero

v El rango de precios de los modelos comercializados en artefacta esta entre los
$1200 y $1700

v La mayor parte de la venta se concentra en las poblaciones de la costa del pais, y
en Quito. Esto tiene relacién con los modelos de mayor rotacion, ya que son para este tipo

de terrenos.

v El servicio post-venta es un factor estratégico del negocio
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v La disponibilidad de stock de producto en los proveedores locales ha sido uno de
los problemas mas criticos en el negocio.

Los resultados del grupo focal fueron los siguientes:

v Las marcas mas recordadas de motocicletas (en orden de recordacion) son:
o Suzuki
o Yamaha
o Traxx
o Motor-1
o Shynerai
o Honda

o Otras (Tekno, Oromoto, QMC, Pegasso)
v La percepcion de las marcas es la siguiente:

o Suzuki: Producto de buena calidad, nivel mediano de precios, buen servicio
técnico, stock de repuestos, garantias

o Yamaha - Honda: Producto de buena calidad, nivel alto de precios, buen
servicio técnico, stock de repuestos, garantias

o Traxx — Shineray — Motor 1. Productos de mediana calidad, nivel de medio —
bajo de precios, stock de repuestos (genéricos), servicio técnico regular,
garantias

o Otras (Tekno — Oromoto — Pegasso): Productos de baja calidad, nivel de

precios bajos, pocos servicios técnicos autorizados

v Los tipos de usos mas comunes de las motos adquiridas por los clientes de
ARTEFACTA:

o Trabajo: este es el principal tipo de uso, entre las actividades mas
destacadas podemos citar. mensajeria, entregas a domicilio, seguridad,
mototaxis.

o Transporte personal, especialmente en las poblaciones pequefias

o Paseo
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v En cuanto a las caracteristicas mas importantes (en orden) que debe tener el
producto tenemos:

o Calidad: en referencia a durabilidad, resistencia, performance y bondades
del producto

o Precio: que tenga un precio atractivo, mejorar a la competencia sin disminuir
la calidad del producto

o Disefio; que sea atractivo, buenos acabados, comoda, utilitaria, facil de
manejar

o Post-venta: garantias, servicio técnico, mantenimientos, repuestos

o Marca: de preferencia que sea de una marca reconocida

v Acerca de las necesidades que no estan siendo parcial o totalmente cubiertas por |a
oferta actual de motos:

o Cumplimiento de las garantias, mantenimientos gratis que ofrecen, ya que
muchas veces cobran el valor de los repuestos o simplemente dicen que no
aplican a la garantia

o Poco stock de repuestos y talleres autorizados

o Disponibilidad de productos, muchas veces no se encuentra el producto en

los pisos

v Todos coincidieron en que estarian de acuerdo en comercializar / comprar (segun
sea el caso) una moto de una marca nueva que cumpla con las caracteristicas y
necesidades antes sefaladas

v El precio para este producto debe estar entre los $1000 y $1600

v Los aspectos mas importantes al momento de la decision de compra (en orden de

importancia son los siguientes):

o Calidad del producto (durabilidad, resistencia, bondades)
o Precio y facilidades de pago

o Post-venta (garantias, servicio técnico, repuestos)

o Marca

o Valor agregado (promociones, regalos, extras)
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4 Entre los valores agregados y/o promociones para que el producto sea mas

atractivo tenemos:

o Mantenimientos gratis (mejores a los ofrecidos actualmente)
o Seguros (para el vehiculo, personales, accidentes)

o Regalos (cascos, cobertores, gorras, camisetas)

v Se recibieron también algunos comentarios, recomendaciones y sugerencias, tales
como que el proyecto puede ser muy atractivo para la empresa, especialmente para no
tener perdidas de ventas por falta de stock del producto; también, que existe apertura de
parte de los clientes a marcas nuevas, siempre y cuando estas cubran las expectativas; nos
recomiendan cuidar mucho la parte del servicio post-venta ya que es la que le va a dar

continuidad al producto y reconocimiento a la marca.

2.2.1.3 CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION EXPLORATORIA

Luego del desarrollo y andlisis de las dos fases de la investigacion exploratoria, se han
cumplido los objetivos de esta parte de la investigacion. En los resultados de la
investigacién exploratoria podemos encontrar los factores mas importantes al momento de
la decision de compra del producto, entre los cuales se destacan: calidad, precio, facilidad
de pago, servicios post-venta. También hemos identificado aquellas necesidades y
expectativas que la oferta actual no estda cubriendo, ya sea parcial o totaimente.
Descubrimos también que el tipo de motocicleta que busca el cliente de ARTEFACTA es
definitivamente una moto de trabajo, tales como las que se comercializan actualmente en la
compaiiia, por lo que no es recomendable enfocarse en la diversificacion de modelos a
comercializar, sino mas bien concentrarse en un modelo que cubra las necesidades y
expectativas de los clientes, buscando siempre generar valor agregado al producto. El
precio del producto propuesto estaria entre los $1000 y $1600, que es el intervalo de
precios de las motocicletas que se comercializan en la actualidad. La demanda de este tipo
de producto esta concentrada el la regién costa del pais, especialmente el los pueblos

pequefos, donde incluso es el medio principal de transporte.
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Ademas, obtuvimos informacién adicional relevante para el presente proyecto, tal como la
participacion de las marcas en el mercado ecuatoriano, donde pudimos observar que Suzuki
es el claro lider, pero que las marcas genéricas esta ganando terreno; en ARTEFACTA la
marca Motor-1 (que es una marca genérica) estd ocupando alrededor del 30% de
participacion en la linea de motos, crecimiento que se nota si comparamos con los primeros
meses del aflo 2009 en que tan solo tenia el 15%. ARTEFACTA en los tres ultimos afios
(2006, 2007 y 2008) ha vendido un promedio de 5300 motos al afio, tendencia que se ha

mantenido en el tiempo, incluso mostrando crecimiento al momento de cuantificar en USD $.

2.2.2 INVESTIGACION CONCLUYENTE

Mediante esta investigacion vamos a validar la informacion obtenida en la investigacion
exploratoria, con el objetivo de tener informacion valiosa para el desarrollo del presente
proyecto y a la vez nos permita ofrecer al mercado un producto diferente, que genere valor
agregado para el cliente. Comprende objetivos de la investigacion y necesidades de

informacion claramente definidos.

2.2.2.1 PROCEDIMIENTO DE LA INVESTIGACION CONCLUYENTE

INFORMACION NECESARIA

Esta informacion nos permitira definir la muestra para realizar nuestra investigacion de

mercado.

Nuestra investigacion descriptiva es transversal multiple, ya que nos interesa identificar en
este momento cuales son esas variables de decision, y multiple, porque vamos a tomar
varias muestras en distintos puntos en el pais. La investigacion descriptiva es apropiada
para la formulacion de preguntas a los encuestados, sirve ademas para conocer
especificamente por medio de encuestas directas y personales la informacion requerida

para el avance del presente proyecto.

26


Guest
Rectangle


POBLACION META: Clientes actuales y potenciales de ARTEFACTA

ELEMENTOS DE MUESTRA: Clientes actuales y potenciales que muestren interés por este
tipo de productos (motos).

UNIDADES DE MUESTRA: Tiendas ARTEFACTA a nivel nacional

LIMITE: Perimetro del territorio del Ecuador

MARCO MUESTRAL: Tiendas ARTEFACTA de mayor rotacion de este tipo de productos
(motos). Se consideraran las tiendas donde se concentra la venta de la linea (25 tiendas,
80% de la venta)

TECNICA DE MUESTREO
Muestreo Irrestricto Aleatorio
Juicio: Escoger las tiendas de mayor rotacion, las encuestas seran realizadas en el area de

motos de cada tienda seleccionada.

TAMANO DE LA MUESTRA

N: tamafio de la muesfra

Z: numero de desviaciones estandar (Z=1.96)
Pr: precision o ancho de intervalo (Pr=0.05)
P: probabilidad de éxito (P = 0.50)

Q: probabilidad de fracaso (Q = 0.50)

N=((Z/Pr)*2)PQ

Entonces, N = 384 encuestas

ENCUESTA
De acuerdo a los resultados y conclusiones de la investigacion exploratoria, los temas a
investigar para la obtencion de la informacién concluyente son:

e« Percepcion de la oferta actual de motos

Tipos de usos mas comunes

e Caracteristicas mas importantes

¢ Necesidades insatisfechas

¢ Aceptacion del nuevo producto

¢ Rango de precios adecuado para este producto
e Ofertas de valor

e |nformacion del cliente
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En base a los puntos antes sefalados, se desarrollé el siguiente cuestionario para realizar la

investigacion concluyente:

ENCUESTA
1. ¢ Esta usted interesado en adquirir una moto?
Sl NO

Si su respuesta es NO, de por terminada la encuesta.

2, . Posee usted actualmente una moto o ha tenido una?
Sl NO

Si su respuesta es NO, pase la pregunta 5.

3. Escriba la marca y el modelo de la moto

Marca Modelo

4. De los aspectos que se enlistan a continuacién, por favor indique su grado de
satisfaccion con la moto que posee actualmente. (El grado de satisfaccion va del 1 al 5, siendo 5

el grado maximo de satisfacciony 1 el minimo)

° Cumplimiento de garantias

. Servicio técnico

. Stock de repuestos

5. ¢Qué tipo de uso tiene o tendra la moto? (puede sefialar mas de uno)

o Trabajo (mensajeria, entregas a domicilio, seguridad, mototaxi) ___
° Transporte personal o

° Paseo -

° Otros

(especifique)
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6. De las caracteristicas enlistadas a continuacion, sefiale el orden de importancia al

momento de tomar la decision de comprar una moto. (El orden de importancia va del 1 al 5,

siendo 5 el de mayor importanciay 1 el de menor)

° Calidad _
o Precio, facilidad de pago _____
° Servicios post venta

° Disefio o
. Marca

7. ¢Estaria dispuesto usted a adquirir una moto de una nueva marca, que satisfaga
sus necesidades y cumpla con las caracteristicas anteriormente senaladas?
Sl NO

8. ¢ Cual seria el precio que estaria dispuesto a pagar por este nuevo producto?

J Entre $1000 - $1200 ___
o Entre $1200 - $1400
. Entre $1400 - $1600

9. Por el precio antes sefialado, ;Qué promociones y/o ofertas esperaria usted recibir

con este producto?

o Seguro para la moto ____
. Mantenimiento gratis ____
. Otro (especifique)

10. ¢ Tiene sugerencias acerca del nuevo producto?

Informacion del encuestado:

Edad: Sexo:M___F Nivel académico: Primaria____ Secundaria___ Superior___

Ocupacion Ingreso promedio mensual $
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2.2.2.2 RESULTADOS DE LA INVESTIGACION CONCLUYENTE

Luego de realizada las encuestas, se procedid con la respectiva tabulacion de datos y
obtencién de resultados, que nos permitiran, junto con toda la informacion anteriormente
obtenida en la fase de la investigacion exploratoria, cumplir con los objetivos de la etapa de
investigacion de mercado del presente proyecto,

RESULTADOS

Interesados en comprar una moto.

INTERESADOS EN COMPRA

=

70%

GRAFICO 2.1 Interesados en Comprar una Moto
Elaborado: Por los autores

De entre todos los encuestados, personas que se acercaron ala area de motos de las
tiendas de artefacta, el 70% estaba interesado en realizar la compra de una moto, ya sea en
ese momento o en el futuro cercano, mientras que el 30% dijeron que no estaban

interesados en comprar y que era simple curiosidad.
Esta pregunta determinaba la continuidad de la encuesta, en caso de ser afirmativa la

respuesta la entrevista continuaba, en caso de ser negativa se daba por terminada y se
agradecia por su atencion.
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Interesados en compra que tienen o han tenido moto

INTERESADOS EN COMPRA QUE TIENEN O HAN
TENIDO MOTO

o Sl
mNO

GRAFICO 2.2 Tienen o Han tenido alguna Moto
Elaborado: Por los autores

De las personas que contestaron en la pregunta anterior que si estaban interesados en

adquirir una moto, el 39% ya habia tenido o tenia actualmente moto.

Marca de la moto que tienen o tuvieron

INTERESADOS EN COMPRA QUE TIENEN O HAN
TENIDO MOTO, MARCA

@ SUZUKI
16% @ LIFAN

R . s 01 MOTOR-1

| 0 OROMOTO
B SHYNERAY
et O TRAXX
MOTOR-1 LIFAN B YAMAHA
g s 0 OTRAS

TRAXX
7%

SHYNERAY
7%

OROMOTO

4%

GRAFICO 2.3 Marca de Moto que han tenido
Elaborado: Por los autores
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De los encuestados que estan interesados en comprar una moto y que tienen o han tenido
moto, el 45% de los casos es en la marca Suzuki, siendo esta la lider, luego se encuentran
algunas marcas mas pero sin participacién significativa.

Luego, del mismo grupo de encuestados, se pregunto la experiencia que han tenido con sus
motos, obteniendo los siguientes resultados:

o Garantia: Poco satisfecho
° Servicio Técnico: Poco satisfecho
° Repuestos: Satisfecho

Tipos de uso

TRABAJO, TRANSPORTE
YPADSEO SOLO TRABAJO  SOLOTRANSPORTE
0,
0% 8% 6% @ SOLO TRABAJO

TRANSPORIE Y PASEQ 7 SOLO PASEO

8% 29, @ SOLO TRANSPORTE
0 SOLO PASEQ
TRABAJO Y TRANSPORTE
TRABAJOY PASEO » © ¢
0%
R 8 TRABAJO Y PASEQ
TRABAJOY
TRANSPORTE 0 TRANSPORTE ¥ PASEQ

@ TRABAJO TRANSPORTE Y

47% ‘
PASEC

GRAFICO 2.4 Tipo de Uso de la Moto
Elaborado: Por los autores

En cuanto a los tipos de uso que el cliente le va a dar al producto, definitivamente buscan

una moto de trabajo, que en la mayoria de ocasiones también les servira como medio de

transporte personal, tan solo en muy pocas ocasiones la moto es adquirida para paseo.
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Atributos del producto

IMPORTANCIA ATRIBUTOS

O CALIDAD

@PRECIO

O SERVICIO
POSTVENTA

O DISENO

B MARCA

GRAFICO 2.5 Atributos mas Importantes de una Moto
Elaborado: Por los autores

Entre los atributos identificados en la etapa de la investigacion exploratoria, los encuestados

han mostrado cierta paridad entre ellos (como podemos observar en el grafico), aunque

podemos darles el siguiente orden: servicio postventa, calidad precio disefio y marca.

Disposicion a comprar nuevo producto

COMPRARIA NUEVO PRODUCTO

@Sk @mNo

GRAFICO 2.6 ;Compraria una nueva Moto?
Elaborado: Por los autores
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Luego de identificar necesidades y caracteristicas de la moto que el cliente busca, se le

pregunté al encuestado si estaria dispuesto a comprar una moto de una nueva marca que

satisfaga los puntos antes sefialados, el 97% de los casos dijo que si. Esto nos da una

pauta de total aceptacion del mercado de introducir una marca nueva de motos al mercado.

Precio

PRECIO DEL NUEVO PRODUCTO

@3 1000-1200
@ 1200-100
0 100-1600

1200-1400
16%
1000-1200
70% 400-1600

14%

GRAFICO 2.7 ;Cuanto estaria dispuesto a pagar por una nueva Moto?
Elaborado: Por los autores

El precio sugerido por el 70% de los encuestados, que buscan comprar una moto, esta en el
intervalo entre $1000 y $1200, que es el precio de mercado de una moto china de trabajo.

También hay que considerar que un significativo 30% esta dispuesto a pagar mas de $1200.
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Promociones, ofertas

PROMO U OFERTA CON EL PRODUCTO

@ SEGURO

BMANTENIMIENTO
SEGURO

82% O0TRO

MANTENIMIENTO
17%

1%

GRAFICO 2.8 ;Qué promocion u oferta le gustaria recibir por la compra?
Elaborado: Por los autores

La gran mayoria escogio6 el seguro para la moto como la promocién que mas le gusta.

En cuanto a las sugerencias sobre el producto los encuestados expresaron su expectativa
por la nueva marca de motos y pidieron que se cumpla con las caracteristicas y bondades
ofrecidas (que sea una moto resistente), en especial en el tema del servicio post-venta que
es el que por lo general da mayores inconvenientes. También sefialaron que el precio debe

ser atractivo para elegir la nueva marca y no las tradicionales.
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2.3 CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION DE MERCADO

Una vez conocidos los resultados de la investigacion exploratoria y la investigacion
concluyente podemos obtener las conclusiones definitivas de la investigacion de mercado,

estas son:

v" Existe un gran interés por parte de nuestros clientes potenciales, un poco mas del 70%
se muestra interesado en adquirir una moto nueva, de los cuales el 97% esta dispuesto a

comprar el nuevo producto propuesto
v Definitivamente, el cliente de ARTEFACTA busca una moto para trabajo (necesidad
primaria), la misma que en la mayoria de los casos sera utilizada también como medio de

transporte principal

v" Entre los atributos, los encuestados han mostrado cierta paridad entre ellos, aunque

podemos darles el siguiente orden: servicio postventa, calidad precio disefio y marca.

v El precio del nuevo producto debe estar en el intervalo entre $1000 y $1200.

v" Como valor agregado al producto los clientes prefieren el seguro para la moto,
recordemaos que el 80% de la venta es a crédito directo por lo que les interesa tener su moto

asegurada ya que es su herramienta de trabajo

v' Las principales plazas de venta del producto estan en el sector costa del pais, en

especial en las ciudades pequefias, agregandoles Guayaquil y Quito.

Con esto damos por concluida la etapa de la investigacion de mercado, fase importante

para continuar con el desarrollo del presente proyecto.
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CAPITULO lll: PLAN DE MARKETING

31 DEFINICION DE LA MISION Y NATURALEZA DEL PLAN
ESTRATEGICO

El presente plan de marketing estratégico tiene como meta definir los objetivos estratégicos
de la linea de motos de ARTEFACTA con la marca nueva a proponer en el corto y largo
plazo, analizando su situacion actual, su entorno competitivo y las oportunidades de
crecimiento y desarrollo de la marca considerando que es nueva dentro del mercado de

motos ecuatoriano.

Luego de revisar las directrices de ARTEFACTA, analizar el sector, revisar el entorno y las
posibles estrategias que podamos trazarnos con la ayuda de matrices o cuadros:
procederemos a plantearnos los objetivos especificos que queremos lograr con este
lanzamiento.

3.2  ANALISIS DE LAS DIRECTRICES DE LA EMPRESA

Artefacta es una de las empresas mas reconocidas en el mercado de venta de artefactos
electricos del Ecuador. Hace19 afios se encuentra funcionando en el pais y se ha convertido

en uno de los lider de la categoria de venta de electrodomésticos.

Actualmente la empresa posee 62 tiendas a nivel nacional, distribuidas en las ciudades
principales de cada provincia. Dentro de estas tiendas se venden todo tipo de productos de
las principales marcas internacionales y nacionales de electrodomésticos como Sony, LG,
Whirlpool, Suzuki, Indurama, Mabe, GE, entre otras marcas.

En los dos dltimos afios la empresa le ha dado mas importancia al negocio financiero de la

misma, tratando de colocar mas créditos en el mercado mas que ganar ventas de contado.

Para el afio 2009 los directivos de la empresa han pedido reducir gastos para apalear los
efectos de la crisis mundial tratando siempre de mantener el nivel de venta del afio pasado
buscando siempre una buena rentabilidad.
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3.3 ANALISIS SITUACIONAL

Artefacta ha crecido en ventas lo dltimos 2 afios sin embargo el crecimiento relativo del
mercado no nos ha permitido aumentar nuestra participacion de mercado. Actualmente nos

encontramos rankeados en el 4 puesto por participacion del mercado.

Dentro de la linea de transporte nos encontramos en segundo lugar en participacion detras
de Comandato, quien es el unico distribuidor de motos SUZUKI en el pais. La venta de la

linea de motos representa un 8% de las ventas total de la compaiiia.

Nuestra competencia en los Ultimos afios ha sacado nuevas marcas de motos al mercado
pero no han tenido una acogida por parte del publico debido a diversos factores. Como
Artefacta ve un mercado en crecimiento en la linea de transporte y gracias a una
experiencia previa con la marca de motos WIND MOTOR-1, se ha planteado la posibilidad

de comercializar una marca propia de motos en el pais.

3.4 ANALISIS DEL ENTORNO

3.4.1 FODA

El siguiente analisis de viabilidad o FODA nutrira de excelente informacion para la estrategia

a seguir con la linea de producto:

FORTALEZAS

° Amplia experiencia en venta de motos

. Fuerza de ventas experimentada

o Compras a crédito por parte del cliente, liquidez inmediata por Institucion Financiera.
o El 30% del producto es consignado

. Puntos de venta a nivel nacional

o Periodos de Pagos a proveedores hasta de 90 dias.

® Crédito Directo para clientes.
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OPORTUNIDADES

Compras directas hechas en el exterior

Crear nuestra propia marca de motos

Relaciones publicas y generacion de buena voluntad en la sociedad
Diferenciacion de tasas por segmento

Alianzas estratégicas con diferentes importantes empresas de servicios.

Empezar a vender otras marcas del mercado

DEBILIDADES

L
gestion.
L]

Imagen y posicionamiento no diferenciada y sin ventaja competitiva defendible.

Disponibilidad de inventario dependiendo del proveedor.

El servicio técnico es tercerizado de las otras marcas y es dificil de evaluar su

Problemas de Logistica.

Presentacion pobre de tiendas.

Falta de comunicacion interdepartamental.
Tramites de Matriculacién

Departamento de Seguros

AMENAZAS

Incursion de hipermercados con nuevos estilos de venta y capacidad financiera
Restriccion de importaciones

Riesgo politico

Contrabando de los productos (Crecimiento del Mercado Informal).

Clonacién o Falsificacion de la marca.

Aumento de los aranceles de importacion
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3.4.2 MATRIZ DE LAS FUERZAS DE PORTER

Competencia Amenaza
- Potencial

¥

Competidores en la A i
Proveedores & Industria = Compradores
Rivalidad entre ellos

Tyt b S

Pader negocisdor s Poder negociador

.

Sustitutos AIm Enaza

FIGURA 3.1 Matriz de las Cinco Fuerzas de Porter del Proyecto
Elaborado: Por los autores

. NUEVOS ENTRANTES

1.- Economias de escala: Esta es una gran barrera para empresas que quiera comenzar a
comercializar motos ya que necesitan de un capital significativo para traerlas, armarlas y
luego distribuirla en los puntos de venta. Como se sabe, un nivel de compra alto al
proveedor en las motos genera unos costos unitarios menores a causa de la compra al por

mayor, aumentando asi el margen de ganancia que obtiene la empresa.

2.- Diferenciacion del Producto: En la actualidad es muy dificil poder diferenciarse en
productos de similares caracteristicas que no tienen una marca reconocida por lo que
muchos productos no llegan a venderse como se esperaba. Cuando esto sucede el ciclo de
vida del producto se estanca y muere de inmediato, Por esta razon es importante para las
empresas diferenciar una marca nueva en el mercado ya que debe ganarse
posicionamiento y prestigio en el medio. Este tipo de estrategia lleva a gastar mucho dinero

en publicidad para lograr su objetivo, por lo que no cualguier empresa puede hacerlo.
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3.- Requisitos de Capital: Probablemente la barrera de entrada mas importante y decisiva
en este tipo de negocio es la gran cantidad de requisitos de capital necesarios para ser
competitivo, especialmente por la gran inversion que se requiere al comenzar una empresa
tan grande como lo son este tipo de cadenas. Como se lo ha mencionado en los dos
numerales anteriores, es importante tener el capital para poder invertir en un producto de

marca propia.

4.- Costos cambiantes: En el ultimo afio, esta industria ha subido sus costos de
fabricacion, por lo que hay que estar a la espera que variaciones de precios
constantemente. Hay que planificar correctamente la necesidad anual de motos que se

llegaria a tener, para asi obtener mejores rentabilidades en la venta del producto.

5.- Acceso a Canales de Distribucion: A diferencia de otros tipos de almacenes o
empresas, las cadenas de electrodomésticos como ARTEFACTA poseen una estructura de
canales de distribucién muy sencilla. Las cadenas por lo general importan los productos o
los consiguen comprando a los mayoristas. Luego de gue estan en las bodegas, son
distribuidos a los diferentes puntos de venta a nivel nacional logrando una mayor cobertura

para los consumidores finales.

6.- Politicas: Existen varias restricciones del estado a la industria del automotriz que se
resumen en los impuestos, aranceles, permisos especiales(licencia INEN) y datos que
entregar al SRI como los datos especificos de las motos. Adicional a estos puede existir

restricciones a las importaciones lo que perjudicaria a todos los comerciantes de motos.

. PODER DE NEGOCIACION DE PROVEEDORES

En este negocio posee proveedores con alto y bajo poder de negociacion. Como ejemplo
pongamos al distribuidor de SUZUKI, Comandato. Ellos son los Unicos autorizados a
distribuir esta prestigiosa marca, por lo que ellos pueden disponer a quién venderle, a qué
precio, qué cantidades despachar y cuando hacerlo. Hay otros proveedores que son tan
conocidos y no tienen ese poder de negociacion, si no dan lo que se les pide habra otro

interesado en darnoslo. El poder de la marca lo es todo para muchos proveedores.
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. PODER DE NEGOCIACION DE LOS COMPRADORES

Los compradores de motos no tienen ninglin poder adicional a los normales de la demanda.
Esto quiere decir las personas compraran el producto de acuerdo al precio del mercado. Los
compradores elegiran la cadena que le ofrezca los mejores precios, marca, promociones,

descuentos y beneficios.

. SUSTITUTOS

Las motocicletas que ofrece Artefacta son de consumo masivo, y los puedes encontrar en
algunos almacenes. Ahora con la incursion de los Hipermarkets, podemos encontrar motos

de diferentes marcas, modelos y cilindrajes en cadenas como Megamaxi, Ferrisariato, etc.

Asi también las ventas de almacenes pequefios pueden llegar a sustituir los productos que
ofrecen las cadenas principales de electrodomésticos, aunque estos no ofrezcan los
beneficios que pueden recibir de empresas como Artefacta en terminos de crédito, seguros

y confiabilidad.

. RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES

En el mercado de venta de motocicletas existe una fuerte competencia debido a que no solo
estan metidas en el mismo las cadenas de electrodomeésticos tradicionales, sino que
también se encuentran pequefios distribuidores, asi como empresas pequefias gue se
dedican a venta directa de motos, las mismas que no tienen los canales de distribucion que

cuenta la empresa.
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3.4.3 MATRIZ BCG CRECIMIENTO — PARTICIPACION

PARTICIPACION RELATIVA EH EL MERCADO
, baja

Rentabilidad | Inversion

Alta Alta

Alta Baja

CRECIMIEHTO DE LA DEMAHDA

£ |Nula, Negativa | Muy Alta

= | e ‘laﬂ i q ] i
CU: Contribucidn a la utilidad s 0aa, Negativa | Desinvertr
CC: Contribucidn al crecimiento ;

FIGURA 3.2 Matriz BCG
Elaborado: Por los autores

En la actualidad la cadena Artefacta se encuentra en el tercer cuadrante, una vaca, porque
tiene una alta participacion relativa en el mercado. Como existe la posibilidad que el
mercado tenga una contraccién este afio debido a la crisis econémica mundial que afecta al
Ecuador, podriamos vernos desplazados hacia el perro ya que bajarian las ventas lo que
provocaria un ajuste para lograr una mejor rentabilidad; y es por esto que la empresa esta

buscando nuevas oportunidades de negocio que generen rentabilidad.

Haciendo un analisis a la linea de transporte de la empresa en base a la matriz del Boston
Consulting Group podemos indicar que se encuentra en el tercer cuadrante ya que es una
vaca lechera porque posee una baja participacion en el mercado de venta de moto, y tiene
una gran posibilidad que la demanda del mercado aumente de una gran significativa en los
siguientes afos, pasando a ser un producto estrella. Por esta razon se ha analizado la
introduccién de una marca propia de motos, que aunque requeriria de una alta inversion
publicitaria para posicionar la marca en el mercado, la cual lograria una alta rentabilidad

para la empresa.

Con el pasar de los afios, y de acuerdo al posicionamiento y demanda de la marca, nos

podremos convertir en distribuidores de estas motocicletas a nivel nacional.
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3.5 DESARROLLO DE ESTRATEGIAS

Una estrategia es una declaracion de intenciones que define donde desea ubicarse en el
corto y largo plazo. En esta parte del proyecto tratamos de establecer la combinacion de
producto y servicio que se va a llevar al mercado, de qué manera se hara su introduccion y

donde nos vemos ubicados al producto y empresa luego de unos 3 afios.

3.5.1 LA MARCA

La marca tiene su existencia en diferenciar productos de un mismo género, con similares
cualidades de otros ya fabricados, que ingresan a competir en el mercado. Contribuye a la
finalidad especifica de proponer y promover productos cualificados. Proporciona identidad e

individualidad a las cosas y aumenta su valor respecto a los demas.

3.5.1.1 ANTECEDENTES DE LA MARCA

En lo que al presente proyecto se refiere, en la investigacion de mercado realizada previo al
desarrollo del presente plan de mercadeo, descubrimos las principales caracteristicas que
debe poseer el producto deseado, asi como las necesidades e inquietudes que no estan

siendo satisfechas por la oferta actual de motocicletas del pais, entre los cuales tenemos:

e El producto debe ser una motocicleta de trabajo (principalmente) que sirva de
transporte personal de uso diario a la vez, lo que encierra durabilidad, confianza,

seguridad y resistencia del bien.

s El cliente target del nuevo producto es una persona, por lo general hombre mayor
de 18 afios, que utilizara la motocicleta como herramienta principal de trabajo, de

bajos recursos, que necesita un producto duradero y econdmico a través tiempo.

¢ Nuestro cliente valora principalmente el servicio post-venta que tenga el producto
(ya que es ahi donde se generan inconvenientes), reflejado en el servicio técnico,
garantias y stock de repuestos del producto. Muy de cerca también tenemos la
relacion calidad-precio del producto y la parte del disefio, es decir, el producto debe
también ser comodo para sus usos, que refleje la seguridad y confianza al

maniobrarlo
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e Y por supuesto, promociones adicionales diferentes a la de la competencia, para lo
que hemos determinado en la investigacion de mercado, ademas del casco vy el
seguro del producto, un seguro contra accidentes, lo que cubriria al cliente en caso

de tener algun siniestro de esta indole

Teniendo en cuenta los siguientes puntos de ARTEFACTA:

e Esta reconocido en el Ecuador como uno de los principales Retails del pais y que
ademas tiene una fuerte participacion en la venta de motocicletas, siendo pionera
en la venta y compartiendo el liderazgo de la linea de comercializacién de motos
junto con Comandato.

¢« Grupo objetivo: personas de nivel socio-econdmico medio, medio-bajo y bajo
(segmentos C y D), que aprovechan la facilidad de crédito directo que les brinda la
cadena

e Que cuenta con la experiencia en la venta de esta linea de producto y su fuerza de

ventas esta capacitada en la colocacion de productos similares
¢ Que cuenta con la cadena logistica necesaria para la ejecucion del proyecto

 Que existe una excelente percepcion del servicio post-venta en general de parte de
la cadena hacia su cliente final, es decir, la valoracion de este punto en el grupo

objetivo es alta.

3.5.1.2 IDENTIDAD DE LA MARCA

En base a lo anteriormente expuesto, el nombre de la marca debe reflejar un producto
dinamico, resistente, confiable, de alta calidad, listo para todo tipo de trabajo. En cuanto a la
estrategia diferenciadora del producto el enfoque principal debe estar en el servicio post-
venta y la alta relacion precio-calidad del producto, con valores agregados tales como
manejar con seguridad debido al seguro de vida contra accidentes que viene con el

producto.
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Con estos parametros se ha pedido a la agencia de publicidad y creativos con que trabaja
ARTEFACTA, propongan el nombre, isotipo, logotipo y slogan para la marca, que luego sera

testeado entre personas relacionadas con este tema para su aprobacién final.

De acuerdo a lo solicitado, se ha propuesto el nombre TITAN para el nuevo producto, ya
que refleja las caracteristicas deseadas, y en cuanto al slogan se ha recomendado
‘confianza y seguridad a la hora de trabajar’, que de la misma manera refleja la idea
planteada anteriormente haciendo referencia a la calidad del producto y el valor agregado

del seguro de vida contra accidentes.

Luego, se realizo el correspondiente testeo del nombre de la marca, logos y slogan, a las
personas idéneas en la prueba, que son personas con caracteristicas similares a las
participantes en el grupo focal realizado en la etapa de investigacion exploratoria de la

investigacién de mercado del presente proyecto. El resultado fue el siguiente:

e Al presentar el nombre de la marca se mostraron satisfechos y con grandes
expectativas, al preguntarles que refleja para ellos el nombre TITAN, las opiniones
fueron: resistencia, trabajo, fuerza, dinamismo, luchador, todo terreno; que es

justamente lo que queremos que sea percibido por nuestro cliente final

« Los colores, azul y plata, fueron percibidos como colores modernos, masculinos,

sofisticado, tecnologia.

e Con el slogan, “confianza y seguridad a la hora de trabajar”, expresaron que hay
concordancia con lo que el producto quiere generar en los clientes, que es facil de

decir y recordar.

En base a los resultados del testeo, se acepta el nombre TITAN para la nueva marca de
motos que comercializara ARTEFACTA en el mercado nacional, con sus respectivos logos y

slogan.
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Entonces, la identidad de la marca estara definida como:

TITAN: IDENTIDAD DE MARCA

OFERTA DE VALOR: LA MOTO CON LA MEJOR RELACION CALIDAD-PRECIO-SERVICIO

DEL MERCADO ECUATORIANO PARA TODAS SUS EXIGENCIAS

COMPONENTE DESCRIPCION

MARCA

TITAN

VENTAJA COMPETITIVA GRAN CALIDAD DE FABRICACION, DURABILIDAD Y EL MEJOR SERVICIO

POST-VENTA, GRACIAS A SUPROGRAMA DE SERVICIO

POSICIONAMIENTO LA MOTO DE TRABAJO

SLOGAN “CONFIANZA Y SEGURIDAD A LA HORA DE TRABAJAR"
PRODUCTO RESISTENTE, DURABLE, DINAMICO, CON EL MEJOR RESPALDO
EMPRESA LIDER EN LA LINEA DE PRODUCTO

PERSONALIDAD FUERTE, DURO, ELEGANTE

SIMBOLO FUERZA PARA EL TRABAJO

CREDENCIALES EL RESPALDO DE ARTEFACTA Y SU PROGRAMA DE TALLERES
COLOR AZUL Y PLATA

Tabla 3.1 Identidad de la Marca
Elaborado: Por los autores

3.5.2 CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

Todos los productos tienen un ciclo de vida que puede dividirse en cuatro etapas:
introduccién, crecimiento, madurez y declinacion (envejecimiento). Como todo en la vida,
cualquier producto o servicio tiene su comienzo y final; y es de suma importancia definir en

qué etapa se encuentra dentro de la empresa.

En la figura 3.3 podemos encontrar en que etapa del ciclo se encuentran los diferentes
productos que se encuentran a la venta dentro de Artefacta. Por ejemplo podemos darnos
cuenta que los productos del hogar como sanducheras, licuadoras, tostadoras, etc. se
encuentran en la parte de declinacion; en cambio productos como las motos se encuentran
en una fase de crecimiento en la cual se tendra que saber explotar las oportunidades de
negocios que se puedan presentar. Aqui hay un mercado grande sin explotar, el cual puede
ser acaparado por nuevas marcas que inviertan publicidad para posicionar la marca y ganar

participacion en el mercado.
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ETAPA

CICLO DE VIDA POR LINEAS DE PRODUCTO

ESTABILIZAGION
TV, Equiogh de Sonido H\\

/Qamaras igitales
CRECIMIENTO Linea Blanca

Celulares

Muebles, Computo, Transporte

LCD's \ JDECLINACION
Del hogar

/
/ P52, Seguros,
INTRODUCCION

ANOS

FIGURA 3.3 Ciclo de Vida del Mercado de Electrodomésticos
Elaborado: Por los autores

Con la introduccion de la marca TITAN de motos de ARTEFACTA, este producto se

encontrara en la etapa de introduccion desde su lanzamiento, hasta lograr el objetivo de

vender 600 motos hasta final del 2009, |la cual se trazara para el primer afio de vida del

producto.

Luego de haber alcanzado el principal objetivo de esta fase se puede continuar a la

siguiente etapa de crecimiento, en la cual ya comenzamos a recibir beneficios del proyecto.

En esta fase se esperara un crecimiento sostenido de las ventas durante los siguientes tres

afios en los cuales se procurara lograr un posicionamiento solido en el mercado.

Se estima que para finales del 2010 se encuentren unas 1500 motos marca nueva en el

mercado. Durante este periodo de crecimiento se espera tener un aumento de ventas del

25% anual en los siguientes afios.
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Etapa de madurez

Iitapa de
crecimiento

Etapa de declinacion

ETAPA

MOTO TITAN

<«——  Etapa de introduccion

ANOS
FIGURA 3.4 Ciclo de Vida de la Moto TITAN
Elaborado: Por los autores

3.5.3 ESTRATEGIAS BASICAS DE CRECIMIENTO

Como ya lo hemos definido, la ventaja competitiva principal de TITAN sera posicionar
nuestro productos como un bien durable, resistente y de calidad atado con un excelente
servicio post-venta, el cual estard enfocado a brindar una serie de beneficios a nuestro

cliente final, que la competencia no ofrece actualmente.

Antes de proceder con el desarrollo de la estrategia de crecimiento, revisemos datos
generales y especificos de la percepcion de la calidad de servicio técnico actual de
ARTEFACTA, de esta manera podremos tener mejores antecedentes para el planteamiento

de la estrategia a seguir.

3.5.3.1. ANTECEDENTES

Artefacta posee su departamento de servicio técnico en Guayaquil y Quito. Este
departamento es el encargado de organizar, planificar y supervisar el cumplimiento de la
garantia de los productos que comercializa la empresa. Actualmente Artefacta no cuenta
con talleres autorizados propios por lo que se trabaja con varias empresas autorizadas por

las marcas para brindar el servicio de garantias al consumidor final.
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En lo que respecta con el servicio técnico de motos, hay que analizar que tal es el servicio
gue ofrecen las otras marcas, ya que es importante crear un factor diferenciador que

fortalezca la percepcion de valor y calidad de la marca.

Para este analisis hemos utilizado la informacion proporcionada por el departamento de
servicio técnico de la empresa, el cual ha sido sacado de una encuesta de satisfaccion para
medir la calidad de servicios que brindan los talleres autorizados de las marcas que
comercializamos y por ende el grado de satisfaccion que posee ARTEFACTA como

empresa.

Esta pequefia encuesta es realizada a todos los clientes que son registrados en el sistema
de servicio al cliente de la empresa a través de nuestro call center. Es decir que se realizan

unas 35,000 encuestas anuales a los clientes de nuestra cadena.

A continuaciones detallamos el formato de encuesta que se les hace a nuestros clientes y

con los cuales medimos su grado de satisfaccion:

Valoracion de fos atributos del servicio:
Puntualidad en la prestacion

L3 Sbuy buena L] suena {) szestatis [ Detiwmnte ) Muy deficierte
Capacidad de reaccion

[} Sduy pugra [ Buena [0 &ceptabis [ Deficoents [T 8tuy defciente
Disponibilidad del servicio |

[ Wuy buena [ 8uena [ sceptabie {1 eficeents [ stuy deficiente
Profesionalidad del personal (sersonal téonico, comercial, inferioeutares, @1 !

(3 Moy muwna ] Buena [ Aseprabie £ Doafieoante [ stuy deficiante
Satisfaccion general con ¢l Servicio resuilsdos infangibies de la prestacing

[} sy puena [0 Busna [ &ceprabis [ Deficients ] Muy defiviente
Satistaccion general con &l producto jreswrdes rengibies de 12 prestacitnl

] Mluy buena [ Buena {] dceptatie [ Deficeents [} Muy deficiente

Posician frente a los servicios:

2Volveria a contratar nuestros servicios?
1 =i [1 seguramente si [ Deperge 1 Seguramente no No

;Recomendaria los servicios recibidos a otras personas u organizaciones?
i 311 [ Sepurarense 51 [ Depande £ Sepgurarene no [ Ne

< Como considera los servicios recibidos en terminos de relacion calidad/precio?
] Muy busnos [] Buenos [ Aceptables [ Deficsentes [J Muy deficiantes

2 Como considera los servicios recibidos comparandolos con los de otras empresas?
1 sucho mejores [ sejores {1 Sirvilares {1 Paores £ Mucho peores

Sugerencias para la mejora:
Agui SUS sugerencias

FIGURA 3.5 Encuesta de Calidad de Servicio
Elaborado: Por los autores
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RESULTADO DE LAS ENCUESTAS

A continuacién detallaremos los resultados de las encuestas para conocer cudl es la
percepcion de calidad de servicio técnico del cliente con respecto al servicio brindado por
los talleres que trabajan con Artefacta. Esta informacién nos sera de gran utilidad para saber
coémo estamos posicionados como empresa para luego analizar el servicio técnico por
marcas y asi poder plantear un valor agregado para el servicio técnico de las motos TITAN

con el fin de sacar una ventaja competitiva con respecto a la competencia.

En el primer cuadro que analizaremos se encuentra el grado de satisfaccién de los clientes
con respecto al servicio técnico general de la empresa. En el mismo podremos observar que
el servicio tecnico de Artefacta se encuentra bien posicionado con respecto a los estandares

de servicio del mercado con un 81% de aceptacidn total entre nuestros cliente.

CALIDAD DE SERVICIO - SERVICIO TECNICO ARTEFACTA

VALORACION DE ATRIBUTOS DEL SERVICIO TECNICO

Atributos del Servicio Muy Buena Buena Aceptable Deficiente Muy Deficiente
Puntualidad en la Presentacion 12% 28% 36% 22% 2%
Capacidad de Reaccion 18% 27% 28% 22% 5%
Disponibilidad del Servicio 28% 21% 32% 13% 8%
Profesionalidad del Personal 24% :_3_9% 27% 8% 2%
Satisfacién con el Servicio 23% 36% 22% 15% 4%
Satisfacion con el Producto 9% 17% 35% 25% 14%
POSICION FRENTE AL SERVICIO TECNICO
Sl Seguramente S| Depende  Seguramente NO NO
Volveria a contactar nuestros servicios 26% 56% 4% 11% 3%
Nos Recomendaria 24% 53% 5% 13% 5%
Muy Buena Buena Aceptable Deficiente Muy Deficiente
Relacion Servicio/ Calidad-Precio 17% 27% 36% 17% 3%
 Mucho mejores Mejores ~ Similares Peores Mucho Peores
Comparacion con otros ST 16% 23% LA 9% 5%

TABLA 3.2 Calidad de Servicio Técnico ARTEFACTA
Elaborado: Por los autores

Como buscamos conocer a profundidad la calidad de servicio que brindan los talleres de las
marcas SUZUKI y MOTOR 1 hemos realizado un filtro en la informacién que nos permitira
diferencia la calidad de servicio que brinda cada marca a los cliente para si poder

enfocarnos en el planteamiento de una ventaja competitiva con respecto a la competencia.
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En el siguiente cuadro podemos observar el nivel de satisfaccion que tienen los clientes con

los servicios técnicos de las dos principales marcas de motos que la cadena comercializa.

Aqui nos podemos dar cuenta que la marca SUZUKI se encuentra posicionada fuertemente

en la calidad de servicio que brinda a sus cliente ya que alcanza un 87% de aceptacion

entre los clientes.

CALIDAD DE SERVICIO - SERVICIO TECNICO SUZUKI

VALORACION DE ATRIBUTOS DEL SERVICIO TECNICO

Atributos del Servicio
Puntualidad en la Presentacion
Capacidad de Reaccion
Disponibilidad del Servicio
Profesionalidad del Personal
Satisfacion con el Servicio
Satisfacion con el Producto

Deficiente
7%
5%
13%
8%
9%
6%

Muy Deficiente
0%
1%
2%
0%
4%
2%

Volveria a contactar nuestros servicios
Nos Recomendaria

Relacion Servicio/ Calidad-Precio

Comparacion con otros ST

Muy Buena Buena Aceptable
2% 15% 76%
3% 27% 64%
28% 26% 31%
29% 39% 24%
31% 34% 22%
47% 31% 14%
POSICION FRENTE AL SERVICIO TECNICO
Si Seguramente SI Depende
56% 26% 12%
53% 31% 10%
Muy Buena Buena Aceptable
25% 46% 21%
Mucho mejores Mejores Similares
58% 23% 12%

Seguramente NO
4%
5%

Deficiente
5%
Peores
4%

NO
2%
1%

Muy Deficiente
3%
Mucho Peores
3%

TABLA 3.3 Calidad de Servicio Técnico SUZUKI
Elaborado: Por los autores

En cambio la percepcion de la marca MOTOR 1 es bastante baja pese a tiene una

aceptacion del 56%. Muchos de estos clientes piensan que el servicio técnico que ellos

ofrecen puede mejorar en comparacion con otros talleres.

CALIDAD DE SERVICIO - SERVICIO TECNICO MOTOR 1

VALORACION DE ATRIBUTOS DEL SERVICIO TECNICO

Atributos del Servicio Muy Buena Buena Aceptable Deficiente Muy Deficiente
Puntualidad en la Presentacion 6% 13% 57% 22% 2%
Capacidad de Reaccion 9% 27% 31% 22% 1%
Disponibilidad del Servicio 15% 23% 36% 17% 9%
Profesionalidad del Personal 14% 25% 39% 12% 10%
Satisfacion con el Servicio 15% 14% 27% 29% 15%
Satisfacion con el Producto 9% 17% 35% 25% 14%
POSICION FRENTE AL SERVICIO TECNICO
Si Seguramente S| Depende Seguramente NO NO
Volveria a contactar nuestros servicios 1% 14% 40% 27% 8%
Nos Recomendaria 8% 23% 3% 41% 25%
Muy Buena Buena Aceptable Deficiente Muy Deficiente
Relacion Servicio/ Calidad-Precio 12% 23% 9% 34% 22%
Mucho mejores Mejores Similares Peores Mucho Peores
Comparacion con otros ST 12% 10% 29% 3T% 12%

TABLA 3.4 Calidad de Servicio Técnico MOTOR 1
Elaborado: Por los autores
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En conclusion podemos decir que el servicio técnico de Artefacta esta bien posicionado con
respecto a la percepcion de calidad del servicio brindado a los clientes. Esto favorece al
proyecto porque uno de los factores principales que tienen en mente los clientes al
momento de comprar una moto es las busqueda de una moto que tenga un buen servicios
postventa. Bajo este concepto le daremos un enfoque principal al valor agregado de nuestra
motocicleta.

Otra dato que nos debe llamar la atencion es el bajo nivel de satisfaccion de los clientes con
el servicio postventa de MOTOR 1 ya que se entrara a competir en el corto plazo con esta

marca y no con Suzuki.
3.5.3.2. DESARROLLO DE LA ESTRATEGIA DE CRECIMENTO

Observemos la siguiente matriz;

CRECIMIENTO DESEADO
Fisico VIRTUAL
Adquisiciones Red de Alianzas

Fusiones

RECURSOS FINANCIEROS
ESCASOS ABUNDANTES

FIGURA 3.6 Estrategias de Crecimiento
Fuente: Kotler, Marketing
Elaborado: Por los autores

Para el desarrollo de |a estrategia de crecimiento se ha tenido en cuenta que se debe lograr
posicionar la marca en el mercado ecuatoriano enfocando un valor agregado de alta calidad
en el producto.
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Teniendo en cuenta que el valor mas deseado por el cliente es que la marca de moto posea
un servicio técnico de calidad y que Artefacta tiene una buena percepcion de calidad de su
servicio técnico mismo, se decidi¢ crear El Programa TITAN SERVICE, el cual otorgara no
solo un servicio de calidad al cliente, sino que sera una red completa a nivel nacional de
centros autorizados, descuentos especiales en mantenimientos, 1800- TITAN para
informacién, descuentos en proximas compras en Artefacta, un bono de compra para un

recambio de moto y seguro de vida para el duefio de la motocicleta,
3.5.3.3 ESTRATEGIA BASICA - PROGRAMA TITAN SERVICE

La creacion del programa TITAN SERVICE es fundamental para el desarrollo de este
proyecto debido a que se trata del principal valor agregado que esta buscando el cliente al
momento de tomar la decision de comprar una motocicleta. Este programa no es un simple
servicio técnico de motos, sino que trata de reunir varios atributos o beneficios que haran
que el cliente no solo se sienta feliz por la compra del productos, sino que se sienta
respaldado por la marca TITAN.

BENEFICIOS

Como se menciono anteriormente este programa no solo es un servicio técnico, sino que es

toda una red de beneficios que recibira el cliente tratando de que viva la experiencia TITAN.

El primer beneficio tangible es una red completa de centros autorizados de motos TITAN a
nivel nacional. Estos centros autorizados contaran con el auspicio de la marca ya que
entregaremos a cada taller una caja de herramientas con todos los accesorios necesarios
para poder brindar el mejor servicio al cliente. En estos talleres se realizaran trabajos de
adecuacion y pintura para poner el logo de la marca para dar una imagen uniforme a los
mismos. Cada centro autorizado de provincias tendra como nombre el nombre de la ciudad
donde esta ubicado mas el sufijo TITAN SERVICE CENTER. En las ciudades de Guayaquil
y Quito tendra el nombre anteriormente mencionado pero se hara referencia a la ubicacion

geografica (puntos cardinales) en la cual se encuentre ubicada.

En segundo lugar se implementara el nimero 1-800-TITAN, el cual servira no solo para dar
informacion exclusiva de temas relacionadas a la marca (garantias, promociones, seguros
de moto, seguro de vida yo todo tema relacionado con la marca). Este es un numero

gratuito para el cliente por lo que se espera que sea de gran ayuda para el cliente.
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Adicional a esto, nuestro call center sera el encargado de hacer seguimiento a los todos los

talleres para supervisar las necesidades que tengan con el fin de brindar el mejor servicio
posible.

Otro beneficio que se otorgara a los clientes son promociones especiales para los
mantenimientos que tenga que hacerle a su moto durante el primer ano. Se tomaran en
cuenta 4 promociones para ser impresas en una cartilla desprendible, la cual vendra
incorporada a la libreta de garantia que viene en la moto.

Las cuatro promociones seran:

¢ Primer mantenimiento de frenos Gratis

50 % en el cambio de amortiguadores luego del segundo afio.

Cambios de filtro de aceite y gasolina gratis

Alineacion y balanceo gratis.

Adicional a este beneficio, vendra otra tarjeta adicional con la impresion “Llévate una TITAN
nueva y ARTEFACTA te regala la entrada”. Para esta promocion se tomaran en cuenta
varios factores como que el cliente haya terminado de pagar su crédito, y que el crédito

tiene que salir a nombre de la misma persona que compro el producto entre las mas
importantes.

Otro beneficio importante que debemos de considerar es el seguro de vida que le
entregamos al cliente por la compra de su moto TITAN. Este beneficio protegera a la familia
del cliente por un monto de $3000 en caso de muerte producto de un accidente que le

pueda ocurrir cuando conduzca su moto TITAN.

Finalmente el dltimo beneficio que se otorgara a nuestro cliente es un descuento especial
del 3% en su proxima compra en Artefacta al contado y del 6% a crédito.
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3.5.4 MATRIZ OPORTUNIDADES PRODUCTO-MERCADO (ANSOFF)

La matriz de Ansoff (Producto-Mercado) ubica al producto segun su estrategia de
crecimiento en el mercado en uno de los siguientes cuadrantes. Para el caso de la marca
nueva de motos de Artefacta, esta estrategia se encuentra ubicada en el segundo cuadrante
de productos y mercados actuales. La estrategia es este sector es la de penetrar el mercado

posicionando una nueva marca en el mercado.

PRODUCTOS
ACTUALES NUEVOS

Penetracion en
El Mercado.

Desarrollo del Diversificacion
Mercado

MERCADOS
NUEVOS ACTUALES

FIGURA 3.7 Matriz de Ansoff
Elaborado: Por los autores

3.6 PLANTEAMIENTO ESTRATEGICO Y OBJETIVOS DEL PLAN

3.6.1 PLANTEAMIENTO ESTRATEGICO

Este lanzamiento de la marca “TITAN” desarrollara la participacion de ARTEFACTA dentro
del mercado de venta de motocicletas, posicionando la marca y sobre todo creando valor de
marca, ya que la asociara con calidad, durabilidad y prestigio, caracteristicas que siempre
debe de tener y comunicar la marca lider del mercado.
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3.6.2 OBJETIVOS GENERALES DEL PLAN ESTRATEGICO DE
MARKETING:

o Desarrollar el valor de marca “TITAN” en el Ecuador, mediante la percepcion de

calidad y garantia en el producto.

. Mantener precios dentro de los rango de la competencia, creando una relacion
precio-calidad atractiva para nuestros clientes.

. Lograr vender mas de 1500 motos en el afio 2010.
o Reconocimiento de que la marca es de ARTEFACTA.
° Alcanzar al menos el 50% de la venta de la linea de motos en ARTEFACTA para

finales del afio 2013.

3.7 MARKETING OPERATIVO

3.7.1 DEFINICION DE LA ESTRATEGIA OPERATIVA

A continuacion vamos a definir las estrategias que vamos a seguir para el lanzamiento del
nuestro nueva marca de motos combinando las 4 P’s del marketing mix. Estas estrategias
son planteadas para conseguir los objetivos planteados en el Plan Estratégico que se
detallo anteriormente.

3.7.2 ACCIONES GENERALES DEL MARKETING OPERATIVO

3.7.2.1 PRODUCTO
Producto Basico

Es el producto mas sencillo que podemos ofrecer en el mercado es una moto de 4 tiempos.
Actualmente es la opcion es la mas vendida a los consumidores del Ecuador ya que sus

caracteristicas hacen que tengan un gran rendimiento.
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A continuacién detallamos las caracteristicas basicas de las motos:

CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO:
MOTOR 4 TIEMPOS
UN CILINDRO (monocilindrico)
ENFRIADO POR AIRE
CILINDRAJE 150cc
FRENO: DELANTERO DISCO/ POSTERIOR TAMBOR
ARRANQUE: ELECTRICO Y PEDAL
TANQUE DE GASOLINA: 2,5 Galones
RENDIMIENTO: 130 Km/gal

CUADRO 3.1 Caracteristicas de fa Moto TITAN
Elaborado: Por los autores

Producto aumentado

Comprende los beneficios o valores agregados, que no los da la competencia, y que se
espera den una ventaja competitiva, para que asi los clientes nos prefieran mas que a Ia

competencia. Entre estos beneficios estan:

* Seguros de la Moto: Este beneficio cubre al cliente por cualquier siniestro le pueda pasar
a la moto en el tiempo que dure el crédito del mismo. Este seguro debe de ser minimo a 12
meses y se puede extender hasta los 24 meses. Este es un bien intangible que se vendera
al cliente que saque la moto a credito sin importar el tiempo del mismo. Este producto se
detallara en la factura de compra.

e Seguros de Vida: Este seguro de vida es un bien intangible que le entregamos al cliente al
momento de la compra adicional al seguro de la moto. Este seguro también nos servira de
respaldo en caso de muerte del titular, ya que servira como seguro de desgravamen para
terminar de pagar la moto a la empresa. Este seguro sera sacado a través de la compafiia
de seguros EQUIVIDA.

 Garantia: La garantia del producto sera dada ARTEFACTA. Esta garantia tendra una

vigencia de un afio o 15,000 kildmetros. La misma cubrira dafios de fabricacion del motor.
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Cualquier dafo aplicable a un mal uso del producto o un dafio estético no sera cubierto en
garantia.

e Mantenimientos: Uno de los beneficios mas esperados por parte de los clientes tiene que
ver con la parte de servicio técnico. Por lo que dentro de los primeros 4 mantenimientos el
cliente no tendra que pagar por el mismo. Estos mantenimientos seran a los 1000, 3000,
600 y 9000 km.

« Servicio Técnico: Este es una parte fundamental del producto ya que el cliente espera
tener confiabilidad con su producto y nada mejor que contar con un servicio técnico
autorizados de calidad. Por esta razon vamos a tercializar los talleres autorizados en todas
las ciudades donde tenemos puntos de venta. En el ANEXO 1 se adjuntara el listado de los
talleres autorizados.

COMPONENTES DEL PRODUCTO

Nombre

T-150.

Disefio

Tendra un disefio moderno con bordes redondos y acabo de primera. A continuacion

definiremos el disefio de las partes mas importantes de la moto:

Colores: Todas las motos tendran un color base. No tendran decoraciones con otros

colores. Los colores que se venderan son |os siguientes: negro, rojo, azul, amarilla y verde.

Asiento: Asiento de cuero el cual tendra un disefio ergonométrico. Tendra un espacio para

2 personas y se podra ajustar para llevar un nifio adicional.

Tablero: En el tablero se encontraran el velocimetro, funciones de luces y un indicador de

llamadas de celulares.
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FIGURA 3.8 Foto de la Moto TITAN T- 150
Elaborado: Por los autores

TITAN

Confianza y seqguridad a la hora de trabajar

FIGURA 3.9 Logotipo e Isotipo de la Moto TITAN
Elaborado: Por los autores
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3.7.2.2 PRECIO

Segun las encuestas realizadas a posibles clientes, ellos consideran que el precio de la
moto que debe oscilar entre los $1000 y $1200, por lo que hemos decidido que el precio de
la moto sera de $1,199.

Fijacion de Precios

Los precios deben estar un poco mas bajos que los de la competencia para poder entrar al
mercado bajo una estrategia de precio bajo y asi poder entrar a romper el mercado.

Para fijar el precio lo haremos utilizando el método de Object Pricing:

MARCA MODELO PRECIO

SUZUKI AX100 $ 1.350
MOTOR UNO FX 150 $ 1.250

TRAXX TR 150 $ 1.280

CUADRO 3.2 Precios de otras Marcas de Moto
Elaborado: Por los autores

Los precios deben estar un poco mas bajos que los de la competencia para poder entrar al
mercado, por lo que nuestro precio de entrada sera de $1199, logrando un margen

comercial del 53%

3.7.2.3 PLAZA

Canales de Distribucion y Cobertura

Esta linea de motos solo sera distribuida y comercializada por Artefacta. Teniendo en
cuenta la experiencia de la empresa en la venta de esta linea, el jefe de producto efectuara
un mapeo en las principales plazas de venta de motos. Este mapeo se observara en el
ANEXO 2.
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3.7.2.4 PROMOCION

Para el desarrollo de este proyecto la empresa ha decidido destinar $760.000 como
presupuesto directo de la linea para comunicacion y promocion para el lanzamiento de
campafia de la nueva marca durante los primeros 6 meses. Este dinero se destinara
principalmente para tener presencia en medios de comunicacion como television, radio y

periodicos.

Se tendra presencia en vallas de publicidad de las principales ciudades de pais, asi como
en eventos deportivos. Se elaborara exhibiciones para las principales tiendas de ventas de
motos seglin el ranking de ventas.

Finalmente se mandara a imprimir material POP, folletos y panfletos para su distribucion en

los puntos de venta.

MEDIOS

TELEVISION

Se preparara un comercial de 30 segundos para ser pasado por RTS, Gamavision y TC
Television en los horarios preferidos(A, AA y AAA) de nuestros segmento objetivo. Se dara
prioridad para pasar estos comerciales en el prime time( AA - AAA) de los canales dandole

prioridad a las programas de diversion, futbol y novelas.

Al ser un pais futbolizado y siendo nuestro cliente principal hombres entre los 18 -50 afios
hemos decidido invertir en el lanzamiento de la marca en eventos deportivos que son
transmitidos por television. En el ANEXO 3 y 4 se define como sera el pautaje de los
primeros dos meses (Julio y Agosto). Los meses siguientes se iran planificando de acuerdo

a la estrategia que se cambiaran cada cierto tiempo para ir ajustando el gasto en publicidad.
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ELIMINATORIAS AL MUNDIAL 2010

En lo que queda del 2009 faltan 6 fechas para poder pautar(Junio — Septiembre y Octubre).
En esta modalidad vamos a invertir en dos modalidades. La primera modalidad es invertir en

los partidos que Ecuador juegue de local en el estadio Olimpico Atahualpa de Quito.

En este pautaje se incluye presentacion y comercial en la previa de los encuentros, dos
comerciales en el medio tiempo, 4 sobre imposiciones, presentacion y despedida en el
transcurso de cada partido.

La segunda forma en que se pautara sera con CANAL 1 quien tiene el derecho de transmitir
el resto de los partidos. En estos partidos el pautaje incluye lo anteriormente mencionado en
el parrafo anterior.

CAMPEONATO NACIONAL

Se pautara en lo queda del afio en los partidos de campeonato nacional que trasmita
TELEAMAZONAS Y CANAL 1, quienes cuentan con los derechos de los principales equipos
del pais. En estos pautajes también se incluyen la presentacion y comercial en la previa de
los encuentros, dos comerciales en el medio tiempo, 4 sobre imposiciones, presentacion y

despedida en el transcurso de cada partido.

RADIO

Se preparara una cufia de radio para que sea difundida en las principales radios AM y FM
del pais. Esta cufia tendra una duracion de 15 a 20 segundos. Se dara prioridad a las radios
de provincias para que contemos con mas cobertura en esos puntos. En Guayaquil y Quito
nos manejaremos con menciones en los programas de mayor audiencia de las 5 principales

emisoras de cada ciudad. En el ANEXO 5 se encuentra la distribucién de las cufias.
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A continuacion detallamos el listado de las emisoras con las cuales trabajaremos:

MANABI SR TG UAYAS
MANTA-PORTOVIEJO | AZUAY |  GUAYAQUIL-
ELCARMEN=BAHIA v 0 0 )
MAREJADA sl SUPER K 800

TOMEBAMBA
T———
PUYD
LAVOZ DE CARAS | RADIO EL PUYO CARAVANA
i S ———
MACHALA - PASAJE |
R LR
oS RS
| QUEVEDO - BUENA FE |
| VINCES - BABAHOYO | |
T T T T T = -ay mari s v
. IMBABURA NUEVA EMISORA
_ OTAVALO CENTRAL
MPERIO AREE e VERCURIO

MILAGRO | CHIMBORAZO RADIO CENTRO
B S L R v
Bl e
. i : LATACUNGA
AV LT YTl A - s e+ S

SATELITE DIBLU

 STODOMINGO ONDA CERO

CRE

" TUNGURAHUA PICHINCHA
- fvaio QuITO

EIFEL

ESMERALDAS |  TRONCAL

CUADRO 3.3 Listado de Radios AM y FM
Elaborado: Por los autores

CUNA

PERSONAJE 1. “Que dice pana!”

PERSONAJE 2:"Aqui pana, otra vez con esta moto dafiada... esto ya parece de
juguete”

PERSONAJE 1:*hable serio, haga como yo, vaya a ARTEFACTA y comprese una
TITAN, esa si es de verdad”

LOCUTOR: "solo en ARTEFACTA encuentra tu TITAN, la moto de mejor calidad y
durabilidad del mercado... Porque TITAN es confianza y sequridad a la hora de

frabajar”
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PERIODICOS

Como lanzamiento se publicara en los principales diarios del pais un pequefio indicando e}

lanzamiento de esta nueva moto. El disefio se enfocara en el precio, caracteristicas e

imagen del producto. Los diarios seleccionados para publicar estos anuncios son El

Universo, EI Comercio, La Extra. Luego de esto no se realizara ninguna publicacién

adicional en estos medios.

DETALLE CANTIDAD  VALOR TOTAL
ANUNCIO DE MEDIA PAGINA 1 $ 6000 $ 6.000
ANUNCIO EN LA REVISTA 1
PAGINA 1 $ 4000 $  4.000
ANUNCIO EN LA REVISTA 1/2
PAGINA 2 $ 2000 $ 4.000
| ANUNCIO DE MEDIA PAGINA 4 $ 5000| § 20.000
o *\s\ &
ANUNCIO DE MEDIA PAGINA 1 $ 6500 $ 6500
ANUNCIO EN LA REVISTA 1
PAGINA 1 $ 4000 $  4.000
ANUNCIO EN LA REVISTA 1/2
PAGINA 2 $  2.000 4.000
$ 48,500
CUADRO 3.4 Anuncios en Prensa
Elaborado. Por los autores
VALLAS

Se colocaran 41 valias en las ciudades principales como Guayaquil, Quito, Milagro, Santo

Domingo, Babahoyo, Quevedo, etc.

En Guayaquil y Quito se ubicaran 6 vallas en cada ciudad para poder hacer impacto visual

con los clientes. Nos enfocaremos a las areas de clase media baja por donde hay mas

circulacion. En el resto de ciudades que aparecen a continuacion, pondremos entre 1 a 3

vallas dependiendo de su capacidad de venta y poblacion.
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GUAYAQUIL 6 MACHALA 2
QUITO 8 AMBATO 2
MILAGRO 3 LIBERTAD 2
VINCES 3 ESMERALDAS 1
BABAHOYO 2 IBARRA 2
SANTO DOMINGO 2 RIOBAMBA 2
QUEVEDO 2 TULCAN 1
MANTA 2 PUYO 1
PORTIVIEJO 2

CUADRQ 3.5 Ciudades donde habra vallas de TITAN

Elaborado: Por los autores

Valla 8 x o M.

GRAFICO 3.1 Valla de TITAN
Elaborado: Por los autores
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EXHIBICIONES

Se elaboraran exhibiciones especiales para la marca TITAN para las once principales
tiendas a nivel nacional. Dentro de estas exhibiciones se tendrd en cuenta resaitar el
nombre de la marca y que sean identificados con ARTEFACTA. Para lograr este objetivo se
otorgara un espacio principal dentro del piso de la tienda.

Las 11 plazas escogidas para tener estas exhibiciones especiales de la marca TITAN son:

9 DE OCTUBRE

ESCOBEDO
MALL DEL SUR
EL RECREQO
NACIONES UNIDAS
MILAGRO
QUEVEDO
SANTQO DOMINGO
VINCES
BABAHOYO
IBARRA

CUADRQ 3.6 Ciudades con Exhibiciones
Elaborado: Por los autores

MATERIAL POP Y OBJETOS PROMOCIONALES

Se imprimira volantes de promociones con las caracteristicas de la moto en el tiro y en retiro
se colocaran el listado de los talleres autorizados a nivel nacional. Se mandaran a imprimir
unas 10.000 volantes cada dos meses a nivel nacional. Estas impresiones seran impresas
en Offset a full color en tiro y retiro en papel couche de 115 gr. La medida sera de 15 x 21

cm.

Adicional a estas volantes se mandaran a elaborar varios regalos pequerios con el nombre

de la marca como magnetos, gorras y camisetas para regalar por cada moto vendida.
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Volante Titan, 15%21 cm.
Tiro

GRAFICO 3.2 Volante de Motos TITAN — Tiro
Elaborado: Por los aviores
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Retiro

GRAFICO 3.3 Volante de Motos TITAN — Retiro
Elaborado: Por los autores
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TITAN

GRAFICO 3.4 Articulos Promocionales
Efaborado: Por los autores
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CAPITULO IV: PLAN DE COMERCIO INTERNACIONAL

4.1 OBJETIVOS DEL PLAN DE COMERCIO INTERNACIONAL

El plan de comercio internacional tendra los siguientes objetivos:
» Determinar el o los proveedores mas adecuados para el producto propuesto
« Definir términos comerciales de la negociacion

¢ Elaborar el procese del comercio internacional

4.2 PROVEEDORES

Existen un sin numero de fabricantes y proveedores a nivel mundial, pero definitivamente la
concentracion y mayor demanda de fabricacidon y ensamblaje de motos en el mundo esta en
China, debido a |a serie de ventajas competitivas que ofrece sobre el resto del mundo en lo
que a la industria manufacturera y materia prima se refiere, lo que se traduce en mejores
costos de produccion y precios inmejorables; de hecho la gran mayoria de las motos
comercializadas en el Ecuador son de procedencia china, con unas cuantas excepciones
como por ejemplo las motos Yamaha que vienen de Japdn o el modelo AX-100 special de

Suzuki que viene de Colombia, entre otros,

El mercado de oferentes de motocicletas en China se comporta de manera competitiva, ya
que brinda productos idénticos por modelos, precios similares: la diferenciacion esta en el
proceso de negociacion y el interés de la fabrica por introducir sus productos a nuevos
mercados, ademas de la facilidad geografica que brinden para el proceso de exportacion del

producto, garantizando |a calidad de los mismos para asegurar una relacion a largo plazo.
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Para el arranque del presente proyecto, se ha decidido trabajar con la empresa Zengcheng
Haorizi Motorcycle Co., Lid., ya que ofrece el producto deseado a un precio competitivo,
tiene la respectiva licencia de exportacién de este tipo de productos, un plan de expansion
del negocio por América Latina, lo que se traduce en apoyo en las estrategias de marketing
y Coop publicitario por las compras para ser utilizado en campafas especificas de sus
distribuidores en los puntos que ellos consideran estratégicos como es el caso del Ecuador

Zengcheng Haorizi Motorcycle Co., Ltd. es uno de los fabricantes mas reconocidos en la
industria de la construccion de motocicletas en China, cuenta con aproximadamente 1000
trabajadores. La comparfiia estad localizada en Guangzhou, al sur de China, es el quinto
puerto en volumen de carga en el mundo y el tercero en China después de los puertos de
Shanghai y Shenzhen. El crecimiento de este puerto viene provocado en gran parte por el
desarrollo de la zona del Puerto de Nansha, en Guangzhou, que ha sido designado para
soportar el trafico de cargueros internacionales y que entro en funcionamiento en
septiembre de 2004.

La compaiila cuenta con un gran complejo en un terreno de aproximadamente 12000
metros cuadrados y una inversién que sobrepasa los 50 millones de RBM (1 USD = 6,80
RBIM)
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A continuacién presentaremos los principales datos de la compafiia:

B Zengcheng Haorizi Motorcyele Co., Lid.
Compaiiia / Company Name:

Pais / Country: China

. Shangtian She, Yaotian Viillage, Xintang Town, Zengcheng City,
Direccion / Registered Address: ) :
Guangzhou, Guangdong, China Zip: 511340

Afo de establecimiento / Year 2002-06-12
Established:

Representante legal / Legal Mr. Kai Liu

Representative/CEQ:

Constitucion legal / Legal Form: Limited Liability Company

Registro No. / Registration No.: 4401252002297

Actividad principal / Business Type:  Manufacturer

o Motorcycle, scooter, cub, motorcycle, dirt bike, motorcycle
Productos / Servicios /
. spare part
Product/Services:

NiUmero de empleados / Number of 1000 People

Employees:

http:/fiwww.fekonmotor.com/
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Sitio Web / Company Website URL:

Fecha de establecimiento / Year 2002-06-12

Established:
South America
Southeast Asia
Africa

Mercados principales / Main Markets: Oceania
Mid East
Eastern Asia
Western Europe
Certificaciones / Management 150 9000/9001/9004/18011: 2000 SO 14000/14001 Others
Certification:

4.3 TERMINOS COMERCIALES

La negociacion sera en terminos FOB Guangzhou.

Las transacciones se realizaran via cartas de crédito. Para el presente proyecto se utilizara
la carta de crédito de tipo irrevocable y confirmada, la cual es una de las mas utilizadas por

las seguridades de pago gue brinda.

El crédito documentaric (Carta de Crédito) es el instrumento que formaliza el acuerdo en
virtud del cual un banco, actuando a solicitud de un importador y de conformidad con sus
instrucciones, se compromete a efectuar el pago a un exportador, contra la presentacion de
una serie de documentos exigidos dentro de un tiempo limite especificado, siempre y
cuando se hayan cumplido los términos y condiciones previstos en el crédito. Por lo general
el importader requiere tener una linea de crédito con el banco o hacer ia provisién de fondos

necesaria a fin de tramitar el crédito.

Por medio de este contrato, el banco se obliga -por cuenta del importador- a pagar a su
proveedor una determinada suma de dinero por la compra de productos o servicios, siempre
y cuando se cumplan las condiciones y términos establecidos, asegurando la recepcion de

los documentos correspondientes a la transaccion.
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La ventaja de las cartas de crédito es que confiere a ambas partes un alto grado de
seguridad, de que las condiciones previstas seran cumplidas ya que permite al importador
asegurarse de que la mercancia le sera enfregada conforme a los términos previstos,
ademas de la posibilidad de obtener un apoyo financiero, en tanto que el exportador puede
asegurar su pago.

El pago se efectla contra los documentos que representan las mercancias y por
consiguiente, que posibilitan la transmision de derechos sobre dichas mercancias. El banco
en ninglin momento se responsabilizara por la mercancia objeto de la transaccion, su
responsabilidad se limita a los documentos que la amparan, de ahi el nombre de crédito

documentario.

Ademas contara con el apoyo de los expertos, tendra asesoria especializada en el tramite
completo de sus operacicnes e informacién oportuna sobre el estado de cuenta de sus
operaciones en créditos comerciales, tendra comprobantes de todas las comisiones y
gastos cobrados por este servicio y copia del mensaje de transmision al banco

corresponsal, incluyendo los datos de recepcion.

En virtud del acuerdo, se elaborara un contrato de compra-venta internacional entre las
partes, celebrado enfre los representantes legales de cada compafiia (vendedor y
comprador) donde se especificaran las obligaciones de cada parte, precios pactados, forma
y plazo de pago, embalajes, entregas, vigencia del contrato, solucion de controversias, entre

otros.

Paodemaos observar detalladamente el contrato celebrado en el ANEXO 6
4.4 PROCESO DE COMERCIO INTERNACIONAL

Para el proceso de comercio internacional de las motos se deben considerar las siguientes

etapas:

e Colocacion del pedido y elaboracion del producto. Este es el arrangue del proceso, por
lo general no toma mucho tiempo, ya que para este tipo de negocios de elaboran
FORECAST por periodos de tiempo (pueden ser anuales, con despachos mensuales por
ejemplo), lo que evita la descoordinacién y reduce al maximo los dias de espera de

elaboracion de productos.
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» Despacho del producto y embarque en el puerto de Guangzhou. Tampoco genera
inconvenientes ya que Guangzhou es puerto y el leadtime entre el despacho y el embarque
es minimo. Se debe adjuntar los documentos necesarios para la exportacion y entrada al
puerto de destino, tales como factura comercial, certificado de origen, entre otros. Cabe

sefialar que los tramites y permisos de exportacion en China es ninguno.

» Transporte internacional. Esta es la etapa central, el tiempo aproximado de viaje entre
China y Ecuador {puerto GYE) por esta via es de 30 dias. Se debe contratar una empresa
gue preste servicios de transporte maritimo internacional, gue se lo realiza en contenedores
de 20" y/o 40" segln sea [a necesidad, adicionalmente se debe contratar la pdliza de seguro
internacional (aproximadamente el 2% del valor CFR)

» Llegada al puerto de destino y desaduanizacion. Esta es Ultima etapa del proceso; una
vez que ha llegado el producto al puerto de destino (GYE) pasa a las respectivas bodegas
de la aduana para esperar ser desaduanizadas y dirigirse a las bodegas de ARTEFACTA. El
proceso de desaduanizacion tarda aproximadamente 7, para esto hay que cumplir con los
requisitos de importaciéon como lo son: documentos de la mercaderia (factura comercial,
certificado de origen), licencia de importacion, BL original, packing list original, aplicacion del
seguro {(CFR) original, DAV, realizar aforo (fisico o documental, de acuerdo al sorteo), visto
bueno, licencia INEN, pago de derechos arancelarios {liquidacion), pago de bodegaje y
otros gastos

« Una vez desaduanizada la mercaderia se procede a llevarlas a las bodegas de

ARTEFACTA, para lo que serd necesario contratar el transporte interior y la respectiva
poliza de seguro.

4.5 OBSERVACIONES

Para la importacion fisica de las motos tenemos dos opciones, traerias armadas o
desarmadas.

De acuerdo al estado (armada o desarmada) el arancel varia, ya que para las desarmadas

(CKD) el arancel tan solo es del 5%, mientras que para tas que llegan armadas es del 30%.
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Aunque a primera vista seria més atractiva la importacion CKD, hay que tomar en cuenta

otros aspectos que nos ayudaran a tomar una mejor decisién, tales como:
» Para la importacién CKD se debe tener una autorizacién del MIC donde se establezca
que la actividad principal de la empresa es el ensamblaje de este tipo de vehiculo. Como ya

es de nuestro conocimiento, la actividad principal de ARTEFACTA no es el ensamblaje de
motos y vehiculos.

* Al traerlas CKD hay que incurrir en costos de creacion de una planta de ensamblaje y

los costos de operacion de la misma, lo que no es de interés de la comparia

» Al traerlas armadas aprovechamos los costos de manos de obra de China, que son
mucho mas bajos que los de Ecuador

Por lo antes expuesto, las motos seran armadas desde el origen.
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CAPITULO V: ANALISIS ECONOMICO FINANCIERO

5.1 INVERSION INICIAL

Artefacta hara una inversion inicial de $ 483.062 dolares, la cual serd financiada por

recursos propios de la empresa. En el cuadro 5.1 se detalla [a inversion a realizar:

INVERSION
DESCRIPCION CANTIDAD COSTO TOTAL %

Herramientas 2 $ 2001 3% 400 0,08%
Instalacion de ST 1 3 10.800 | $ 10.800 2,24%
Camparia Publicitaria 1 3 465462 | $ 465,462 96,36%
Seleccion de Personal 2 3 600 3 1.200 0,25%
Muebles Y Escritorios 2 $ 1.500 ] $ 3.000 0,62%
Equipo de Computo 1 3 700| 3 700 0,14%
Instalacion de oficina 1 $ 1500 | % 1.500 0,31%

TOTAL| $ 483.062 100,00%

CUADRQO 5.1 Inversidn Inicial
Elaborado: Por los autores

Como pueden observar en el cuadro 5.1, en la inversién inicial se incluye trabajos de
instalacion de las oficinas para los mecénicos en las bodegas de la empresa. Asi mismo se
contratara a una compafiia especializada en seleccion de personal para efectuar el proceso

de eleccidn del personal capacitado para los puestos disponibles.

También se incluye en los gastos de inversion |os equipos necesarios para equipar y dar la
comodidad necesaria a las oficinas dispuestas para la linea de crédito. Dentro de estos
equipos se encuentran computadoras, telefonos, impresoras, escritorios y ofros tipos de

muebles y enseres,

Se efectuara la compra de dos juegos de herramientas para los dos mecanicos contratados,
tas cuales serviran para armar, calibrar y arreglar las motos. Asl mismo para tener armado
nuesira red de servicio técnico se ha organizado las capacitaciones de los técnicos en la
ciudad de Guayaquil con todos los gastos pagados. En esta capacitacion entregaremos un
juego de herramientas a los talleres para que puedan trabajar sin problema en las

reparaciones y mantenimientos que ofrecemos a nuestros clientes.
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SERVICIO TECNICO
DESCRIPCION CANTIDAD| COSTO TOTAL
Herramientas 30 $ 2001 % 6.000
Capacitacion 1 5 4800 % 4.800

CUADRO 5.2 Instalacidn de Talleres para ST
Elaborado: Por los autores

Finalmente en este presupuesto también incluye la campaia publicitaria de introduccion de
nuestra marca TITAN que presentara Artefacta, la cual se extendera por el lapso de dos
mes. Esta camparia sera elaborada por nuestro departamento de marketing en conjunto con
nuestro jefe de producto, la misma que tendra la cobertura necesaria a nivel nacional. Esta
campafa tendra un valor de 466,000 ddlares.

5.2 DETERMINACION DEL INGRESO

Con la implementacion de este proyecto los ingresos de Artefacta por las ventas de motos
de marca TITAN estaran enmarcados en dos tipos: el primero sera por las ventas a contado
y el segundo sera por las ventas a crédito de las motocicletas. Adicionalmente se espera
que las ventas de esta marca aumenten en un 25% cada afio hasta el 2013.

Las ventas de motos se dan en un 80% a crédito y en un 20% al contado. Teniendo en

cuenta este tipo de venta les indicamos como serian estos dos tipos de ingresos.

Las ventas de contado son calculadas teniendo en cuenta las unidades proyectadas a ser
vendidas por el precio de contado de las motos. El precio inicial de las motos para todo el
2009 sera de $1,199 y en cada ano tendra un aumento del 5%. Las ventas tendran un

incremento anual del 25% como se tiene proyectado.

INGRESO POR VENTAS DE CONTADO

2008 2010 2011 2012 2013
VENTAS UNIDADES 660 1520 1920 2400 3040
VENTAS DE CONTADO 132 304 384 480 608
PRECIO VENTA UNITARIO $1.199 $ 1.259 $1.322 $1.388 $ 1.457
INGRESOS X VTA CONTADO $ 158.268 $ 382.721 $ 507.609 5 666.236 $ 886.094

CUADRO 5.3 Ingreso por Ventas de Contado
Elaborado: Por los autores
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Los ingresos por las ventas a crédito son calculados teniendo en cuenta las unidades
proyectadas a ser vendidas por el valor de la entrada que sera del 10% del precio de
contado de las motos mas las cuotas recaudadas por la venta de motos en los diferentes
plazos a los cuales se financian. Para esta proyeccién se mantendran los aumentos

anuales del precio de las motos vy de las ventas de las mismas.

INGRESO POR VENTAS A CREDITO
2009 2010 2011 2012 2013
VENTAS UNIDADES 660 1520 1920 2400 3040
VENTAS DE CREDITO 528 1216 1536 1920 2432
ENTRADA $ 63,307 $ 153,088 $ 203,043 $ 266,495 $ 354,438
CUOTAS MENSUALES $107,200  $1,268220 $2459,330 $3,237,492 § 4,261,601
INGRESOS X VTA $ 170,507  $1,421,308 §2,662,373 $3,503,987 § 4,616,039

CUADROQ 5.4 Ingreso por Ventas a Crédifc
Elaborado: Por los aufores

5.3 DETERMINACION DE COSTOS

Los costos en que se va a incurrir es el de adquisicidn e impertacién del producto hasta
llegar a bodega general ARTEFACTA en Guayaquil.

Para determinar el costo detallaremos los rubros que son parte del proceso, cabe recalcar
que el proceso esta elaborado por contenedores de 40" donde vigjan 80 unidades del

producto (por contenedor).

Recordemos que el costo FOB unitario en el puerto de Guangzhou es de $350 por unidad,
por o que el precio FOB de cada contenedor es de $28000. Luego el costo promedio del
flete internacional Guangzhou — Guayaquil es de $1800 por contenedor, a lo que también
debemos ponerle una poliza de seguro del flete internacional del 2% (seguro presuntivo), de
esta manera obtendremos el valor del contenedor puesto en el puerto de Guayaquil (CIF).
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precio FOB unitario 350
unidades por contenedor 80
FOB 3 28,000.00
FLETE $ 1,800.00
CFR $ 29,900.00
SEGURO $ 588.00 2% DEL CFR
CIF $ 30,498.00

CUADRO 5.5 Costo CIF por contenedor
Efaborado: Por los autores

Luego, una vez que la mercaderia estd en el puerto de Guayaquil se realiza la respectiva

liquidacion aduanera, detallada de la siguiente manera:

LIQUIDACION CAE

CORPE] 5 7.00 0.025% DEL FOB
ADVALOREM $ 9,149.40 30% DEL CIF
VA 3 4,775.99 12% (Cif+Ad Valorem+Fodinfa)
FODINFA 3 152.49 0.5% CIF
TOTAL $ 14,084.88

CUADRO 5.6 Liguidacién Aduanera enla CAE
Elaborado: Por los aufores

También debemos considerar los costos adicionales propios de la naturaleza de la

importacion

OTROS

Almacenaje $ 100.00
Aforo $ 50.00
Transporte y estiba 3 100.00
Despacho y Sellos $ 100.00
TOTAL $ 350.00

CUADRO 5.7 Ofros Gastos de la Liquidacion
Elaborado: Por los aulores

Por lo tanto, tenemos un valor final de $44932.88 del contenedor de 40 (80 unidades),
teniendo un valor unitario del producto en bodega Guayaquil de $561.66.

Adicionalmente debemos considerar el costo de las licencias INEN para la importacion de

las motos, este costo es por cada embarque (independiente del numero de contenedores),
el costo de la licencia es de $25 ($22 de la solicitud + $3 del permiso).
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Entonces, para determinar el costo unitario del producto incluimos también el costo

prorrateado de la licencia INEN, y consideramos un aumento anual del 5% para los afios de
vida del presente proyecto

COSTO
ANO # EMBARQUES | UNITARIO
2009 6 $ 561.87
2010 12 $ 589.96
2011 12 $ 61946
2012 12 $ 65043
2013 12 $ 682.96

CUADRQ 5.8 Costo Unitario por Moto
Elaborado: Por los autores

5.4 DETERMINACION DE GASTOS

Los gastos tendran la siguiente subdivisién de acuerdo a la naturaleza de los mismos:

. (Gastos operacionales

. Gastos de servicio post-venta
. Gastos promocionales

® Depreciacion de activos

5.4.1 GASTOS OPERACIONALES

Los gastos operacionales son aquellas utilizaciones necesarias que la empresa debe
efectuar para cumplir [as actividades de la misma.

Para el presente proyecto los gastos operacionales seran los gastos de venta de los

productos, que en la politica de ARTEFACTA estan determinados en un 15% del valor de

venta del articulo, guedando de la siguiente manera:
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GASTOS. OPERACIONALES

ARG “Total USD
20089 $ 54.9186
2010 $ 285.724
2011 $ 491.373
2012 $ 647.760
2013 $ 848.658

CUADRQO 5.9 Gastos Operacionales

Elaborado: Por los autores

5.4.2 GASTOS DE SERVICIO POST-VENTA

El gasto post-venta estd enfocado a la parte de servicio técnico, garantias y mantenimiento

ofrecidos al cliente con la compra de su TITAN. Se incluyen los gastos en talleres,

capacitaciones, entre otros.

.GASTOS POST VENTA -
Afo: ~ Total USD
2009 $ 82.200
2010 $ 124.710
2011 $ 155.246
2012 3 199.008
2013 $ 240.398

CUADRO 5.10 Gastos Post- Venta

Elaborado: Por los autores
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5.4.3 GASTOS PROMOCIONALES

Este es uno de los rubros claves, sobretodo en la etapa de introduccién del producto y

consolidacion de la marca, a continuacion mostramos las variables a ser consideradas en la

determinacion del gasto promocional para el presente proyecto:

. .2009 . . 2010 _ 2011 2012 2013
GASTOS PROMOCIONALES 3 759,732 % 299.736' $ 216170 $ 250,012 % 302109
PUBLICIDAD EN TELEVISION $ 285032 % 166500 $ 48.825 % 51.266 %  53.830
PUBLICIDAD EN RADIO $ 51156 % 29500 % 30.975 8 32524 % 34.150
PUBLICIDAD EN PRENSA 3 48500 % - $ - $ - $ -
VALLAS $ 325000 $ - $ - $ - 3 -
REGALOS (CASCO+GORRA) 3 6600 $ 15860 $ 21,168 $ 27783 $  36.951
SEGURO MOTO $ 26400 % 63840 $ 84672 % 111132 $ 147.806
SEGURO VIDA $ 504 3% 1436 % 1.905 $ 2500 $ 3.326
EXHIBICIONES 5 4750 $ - $ 5000 $§ - $ -
MATERIAL PROMOCIONAL $ 11700 $ 22500 % 23625 3 24806 $ 26,047

CUADRQ 5.11 (Gastfos Post- Venta
Elaborado: Por los autores

Todos estos gastos van acordes a la estraiegia planteada en el plan de marketing

anteriormente descrito

Para el primer afio del monto total de $759.732 se destinaran $4665.462 para la inversion

inicial, la diferencia ($294.270) se destinara para gastos promocionales del resto del 2009

5.4.4 DEPRECIACION DE ACTIVOS

Para el presente proyecto tenemos inversion en muebles, escritorios y equipo de computo.

La depreciacion se realizara por el método de linea recta, quedando de la siguiente manera:

ARTICULOS 2009 2010 2011 2012 2013
Muebles Y Escritorios 3 3001 % 300 % 300 | % 3001 % 300
Equipo de Computo 3 2331 % 2331 % 233
TOTAL DEPRECIACION $ 533 % 5331% 533 | % 300 % 300

CUADRO 5.12 Gastos de Depreciacién
Elaborado: Por los aufores
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5.5 DETERMINACION DEL CAPITAL DE TRABAJO

La gran mayoria de las inversiones del proyecto se concentran en aquellas que se deben
realizar antes del inicio de la operacion, aunque es sumamente importante que
consideremos también las que se realizaran durante el tiempo del proyecto.

Es necesario considerar la inversion conocida como capital de trabajo, que se refiere a la
totalidad de recursos y dinero necesario que se requieren para cubrir aquellos periodos en
los cuales los ingresos no son lo suficientemente 6ptimos como para cubrir los costos que
implican la operacion del proyecto dentro del negocio. Se puede decir que la determinacion
del Capital de Trabajo constituye uno de los factores fundamentales para el éxito o fracaso

de cualquier proyecto.

El proyecto puede considerar la inversion en todos los activos fijos que se prevén
necesarios para el buen funcionamiento del proyecto pero si no se contempla una inversion
en el capital necesario para lograr un financiamiento de los desajustes de caja que se

realizan durante el desarrollo del miso este puede fracasar.

Este capital de trabajo se debe considerar como un activo permanente que se mantiene
dentro de la empresa, por lo cual es necesario considerarlo dentro de los beneficios que se

recuperaran en el tiempo.

Dentro de nuestra empresa se emplea el Modelo de Déficit acumulado maximo para calcular
el monto para invertir en capital de trabajo. El mismo que consiste en calcular la inversion
en capital de trabajo, al determinar el maximo déficit que se produce entre la ocurrencia de

los egresos y los ingresos.

Se elabord un presupuesto de caja donde se detalla para el periodo de los primeros 6
meses la estimacion de los ingresos y egresos mensuales que tendra el proyecto. En este
caso se indica que el valor maximo del deficit alcanza los $215.467 dolares. Con este monto
se garantiza la disponibilidad de los recursos que financian los egresos de operacion no

cubiertos por los ingresos.

VER ANEXQO 7
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5.6 DETERMINACION DEL ESTADO DE RESULTADOS Y FLUJO DE
CAJA

En esta etapa del presente trabajo mostraremos tres diferentes flujos de caja entorno a la

implantacion de este proyecto para la explicacion y mejor comprension del mismo.

En el primero se encuentran los flujos del proyecto en los cuales se pueden ver que el
proyecto es viable financieramente si se lo quiere implantar como un ente totalmente
auténomo de la empresa en este caso Artefacta, con tasa interna de retorno del 31% y valor
actual neto de $392,426. Para lleva a cabo las operaciones que necesita el proyecto se
requiere una inversion inicial de $698.529 los cuales se descomponen en $483,062 para
iniciar las operaciones y la otra parte de $215.467 del capital de trabajo necesario para no

tener desfases de efectivo en el tiempo.

FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO

ANOS 0 2009 2010 201 2012 2013
VENTAS UNIDADES 3 660 §$ 1.520 § 1.920 § 2400 § 3.040
TOTAL DE UNIDADES $ 660 ¢ 1.520 § 1.920 § 2400 § 3.040
PRECIO VENTA UNITARIO % 1199 § 1.259 § 1.322 § 1.388 § 1.457
COSTO VARIABLE UNITARIO $ 562§ 590 % 619 3 650 § 683
INGRESO POR VENTA $ 328775 § 1.804.029 § 3.169.982 § 4170223 $ 5502133
COSTO VARIABLE TOTAL $ 370834 $ 896743 $ 1.189.365 $ 1.561.041 § 2.076.185
UTILIDAD BRUTA $ -42.059 $ 907.286 $ 1.980.617 $ 2.609.182 § 3.425.948
GASTOS
GASTOS OPERACIONALES $ 54916 § 285724 $ 491373 $§ 647760 §  B48.658
GASTO DE SERVICIO TECNICO 3 82200 $% 124710 § 155.246 § 199.008 % 240.398
GASTOS PROMOCIONALES $ 294270 § 299736 $ 216170 § 250012 § 302109
DEPRECIACION EQUIPOS DE COMP. $ 233 8 233§ 233
DEPRECIACION MUEBLES Y ESCRITORIOS $ 300 § 300 § -300 § 300§ -300
TOTAL GASTOS $ 431919 $ 710704 $ 863322 $§ 1.097.079 § 1.391.465
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS Y PART. $ -473.978 $ 196582 § 1.117.295 § 1.512102 § 2.034.484
IMPUESTOS Y PARTICIPACION (40%) $ 78633 § 446918 §  604.841 §  813.793
UTILIDAD NETA $ -473.978 $ 117949 $ 670377 $§  907.261 $ 1.220.690
INVERSION $  -483.062
DEPRECIACION 3 533 % 533 3§ 533 § 300 % 300
CAPITAL DE TRABAJO $  -215.467 $  215.467
FLUJO DE CAJA $ -698.529 | § -473.444 § 118.482 § 670.910 $ 907.561 $ 1.436.457

CUADRO 5.13 Flujo de Caja del Proyecto
Elaborado: Por los autores
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5.6.1 CALCULO DEL VAN Y LA TIR DEL PROYECTO

El VAN es la diferencia entre todos los ingresos y egresados expresados en moneda actual.
El criterio del VAN plantea que el proyecto debe aceptarse si su valor actual neto es mayor

o igual a cero.

Para este proyecto se obtuvieron dos valores de VAN, el primero donde se considera la
recuperacion del capital de trabajo y el segundo donde no se considera la recuperacion del

mismo, con el objetivo de ver la capacidad de pago del proyecto.

La tasa a la cual se descontara los flujos del presente proyecto, es del 20%, que es la tasa

minima atractiva de retorno (TMAR), que ARTEFACTA para todos sus proyectos.

La T.I.R. evalua el proyecto en funcion de una unica tasa de rendimiento por periodo con la
cual la totalidad de los beneficios actualizados son exactamente iguales a los desembolsos

expresados en moneda actual.

INDICADORES DEL PROYECTO

RENTABILIDAD
VAN $ 392.426,00
TIR 31%

CAPACIDAD DE PAGO
VAN $ 305.834,00
TIR 29%

TABLA 5.1 Indicadores del Proyecto
Elaborado: Por los autores

Como observamos en los resultados, el proyecto propuesto es atractivo para ARTEFACTA

ya que se cumplen las condiciones requeridas para su viabilidad:

v" VAN (descontado a la TMAR de ARTEFACTA) es mayor a cero
v" TIR real del proyecto es mayor a la TMAR exigida por la compaiiia
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5.7 PERIODO DE RECUPERACION

Luego de analizar con detenimiento los flujos esperados del proyecto determinamos que el
periodo de recuperacion de la inversion inicial realizada por la empresa es de 2 anos y 3

meses en los cuales se logra captar los ingresos suficientes para cubrir la inversion del

proyecto.
PAYBACK O PERIODO DE RECUPERACION

Afos Saldo de Inversion Flujo de Caja Rentabilidad exigida Recuperacion Inversion
2009 $ 698.529,16 $ -473.444,34 $ 139.705,83 $-473.444 .34

2010 $1.171.973,50 $ 118.482,31 $ 234.394,70 $-115.912,39
2011 $ 1.287.885,89 $ 670.910,28 $ 257.577,18 $413.333,10

2012 $ 874.552,80 $ 907.561,41 $ 174.910,56 $ 732.650,85

2013 $ 141.901,95 $ 1.436.457,16 $ 28.380,39 $ 1.408.076,77

CUADRO 5.14 Periodo de Recuperacion
Elaborado: Por los autores

5.8 ANALISIS DE SENSIBILIDAD

Finalmente se presentamos los siguientes flujos de caja que han sido alterados del proyecto
real considerando cambios que hagan observar cuales serian los niveles criticos de las
variables principales del proyecto, las cuales son: cantidad de unidades a vender y costo de
venta de la moto. Este calculo se lo realizé tomando en cuenta tanto el VAN con

recuperacion de capital de trabajo y sin la recuperacion de este.

o AUMENTO EN EL COSTO DE LA MOTO

Para este caso hemos simulado una subida del costo de la moto para ARTEFACTA a partir
del 2010. Esta variable es importante analizar ya que siempre hay la posibilidad que los
fabricantes te suban el precio de la moto previa produccion debido a multiples factores. Otro
posibles factor que nos puede perjudicar es el incremente de los aranceles de importacion
de las motos por parte del gobierno y por eso es importante verificar que pasaria con el

proyecto.
Es por esto que hemos identificado que una subida de los costos de las motocicletas en un

22% sin incluir la inflacién del 5% que hemos asumido para cada afio, hace que nuestro

proyecto deje de ser rentable y por ende no podamos continuar con el mismo.
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Este aumento del costo produciria que tengamos que aumentar el precio de venta del

producto o en su defecto una disminucion del margen de ganancia del producto.

o DISMINUCION EN VENTAS DE UNIDADES

Otra variable importante para tener en cuenta son las unidades vendidas ya que una

disminucién de las ventas de motos pronosticadas producira una reduccién en los ingresos

que genera el proyecto y esto provocara que el proyecto deje de ser rentable. Una posible

caida en unidades vendidas de la moto de un 20% produciria que el proyecto no sea viable

y tengamos que modificar alguna estrategia con el fin de equilibrar nuestro flujo y podemos

tener una ganancia por el proyecto.

FLUJO DE CAJA

CUADRO 5.15 Anélisis de Sensibilidad —Variacion Costo

Elaborado: Por los autores
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) 2009 2010 2011 7012 2013

VENTAS UNIDADES $ 660 § 1520 3 7920 § 2400 § 3040
TOTAL DE UNIDADES $ 660 § 1520 § 1920 § 2400 §  3.040
PRECIO VENTA UNITARIO $ 1199 § 1250 § 1322 § 1388 § 1457
COSTO VARIABLE UNITARIO $ 561,87 § 719,75 § 75574 § 79353 § 833,21
INGRESO POR VENTA $ 326775 § 10804020 § 3169062 § 47170223 § 5502133
COSTO VARIABLE TOTAL $ 370834 § 1.094027 § 1451025 $ 1904471 § 2.532946
UTILIDAD BRUTA § -42.059 $  710.002 § 1.718.957 § 2.265.753 § 2.969.187
GASTOS
GASTOS OPERACIONALES $ 54916 5 285724 § 491373 § 647.760 $ 846658
GASTO DE SERVICIO TECNICO $ 82200 § 124710 § 155246 § 199.008 §  240.398
GASTOS PROMOCIONALES $ 294270 § 299736 § 216170 § 250012 §  302.109
DEPRECIACION EQUIPOS DE COMP, $ 233 8 233§ 233
DEPRECIACION MUEBLES Y ESCRITORIOS $ 300 $ 300 $ 300 § 300 § 30
TOTAL GASTOS § 431919 § 710704 $  863.322 § 1.097.079 § 1.391.465
UTILIDAD ANTES DE IMP. Y PART. $ 473978 § 702 § 855635 § 1.168.673 § 1577.723
IMPUESTOS Y PARTICIPACION (40%) $ 342254 § 467469 $  631.089
UTILIDAD NETA § 473978 3 702§ 513.381 5 701204 5 946.634
INVERSION § -483.062
DEPRECIACION $ 533 § 533§ 533§ 300 § 300
CAPITAL DE TRABAJO §  -215.467 $ 215467
FLUJO DE CAJA § 698520 | § 473.444_§ 769§ 513.994 § 701504 § 1.162.401
LR. 40%

VARIACION % COSTO. ~ 22%
TR 20%
TMAR 20%
VAN $ 9666
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FLUJO DE CAJA
ANOS 0 2009 ~ 2010 2011 2012 2013

VENTAS UNIDADES 5 528 7.216 § 1.536 § 1920 § 2.432
TOTAL DE UNIDADES b 528 § 1.216 § 1.536 § 1.920 § 2.432
PRECIO VENTA UNITARIO b 1.199 § 1.259 § 1.322 § 1.388 § 1.457
COSTO VARIABLE UNITARIO $ 561,87 § 589,96 % 619,46 § 650,43 § 682,96
INGRESO POR VENTA § 263.020 § 1443223 § 2535986 § 3.336.179 § 4.401.707
COSTO VARIABLE TOTAL $ 296.667 § 717.395 § 951492 § 1.248833 $ 1.660.948
UTILIDAD BRUTA $ -33.647 $§ 725829 § 1.584.494 $ 2.087.345 §$ 2.740.759
GASTOS
GASTOS OPERACIONALES $ 45053 § 231603 $ 396274 $ 522.653 § 683.594
GASTO DE SERVICIO TECNICO § 82200 % 124710 & 155246 § 199.008 §  240.398
GASTOS PROMOCIONALES $ 294270 $ 299736 § 216170 § 250012 § 302,109
DEPRECIACION EQUIPOS DE COMP. $ 233 § 233 % 233
DEPRECIACION MUEBLES Y ESCRITORIOS $ 300 § 300 § 300 § 300 § 300
TOTAL GASTOS $ 422.056 $ 656.583 § 768.223 $ 971.973 $ 1.226.401
UTILIDAD ANTES DE IMP. Y PART. § -455.703 $  69.245 § 816.271 § 1.115.373 $ 1.514.358
IMPUESTOS Y PARTICIPACICN (40%) $ 27698 $ 326508 $ 446149 §  605.743
UTILIDAD NETA $ -455.703 & 41.547 § 489.763 & 669.224 §  908.615
INVERSION $ -483.062
DEPRECIACION $ 533 $ 533 % 533 § 300 % 300
CAPITAL DE TRABAJO $ -215.467 5 215.467
FLUJO DE CAJA $ -698529]% ~455.169 $ 42.081 $ 490.296 § 669.524 $ 1.124.382
IL.R. 40%
TIR 20%
TMAR 20%
VAN _ $  9.8685

CUADRO 5.16 Analisis de Sensibilidad —Variacion Unidades Vendidas
Elaborado: Por los autores
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CONCLUSIONES

Una vez cuiminado el presente proyecto en cada una de sus etapas, procederemos a
mencionar las principales conclusiones del mismo y a la vez realizar las respectivas
recomendaciones si asi lo ameritare el caso,

v La Linea de producto “Transporte” en ARTEFACTA es una de las linea muy
representativa de la compatiia, ya que representa aproximadamente el 8% de la venta total
de la empresa, generando ademas alta rentabilidad ya que los productos son de valores
altos (en comparacion a la gama de productos de ARTEFACTA) lo que se traduce en mayor
margen al momento de la venta de las unidades.

v Dentro del segmento del retail en Ecuador, ARTEFACTA es uno de los lideres y
pioneros en la venta de este tipo de productos, obteniendo una posicidn competitiva
privilegiada, la que alun puede mejorar de acuerdo a los resultados obtenidos en el presente

proyecto.

v Existen varias marcas de motos comercializadas en el Ecuador, €l clarc lider del
segmento es Suzuki, pero en lo ultimos afos hay una creciente aceptacién en el mercado
por nuevas marcas, que por lo general son motos genéricas procedentes de China a las que
se les pone una marca nacional, como por gjemplo Traxx, Motor-1, Oromoto, Tekno, entre

otros.

v Los principales atributos que busca el cliente el cliente (en orden de importancia,
pero con participaciones muy cercanas} son: servicio postventa, calidad precic disefio y

marca.

v Actualmente, ARTEFACTA compra a los distribuidores en el Ecuador y vende al
cliente final, es decir, no posee una marca propia de motos, y ademas en repetidas
ocasiones se presentan problemas de distribucion y stock para la cadena, debido a que los
distribuidores se quedan sin inventario, no pudiendo completar el Buffer requerido por la

cadena, lo que se fraduce en pérdida de ventas.

v ARTEFACTA es reconocida nivel nacional como una cadena que comercializa
motos y que ademas brinda el beneficio del credito directo a sus clientes, por lo que se
presenta la inmejorable oportunidad de introducir su propia marca de motos al mercado

ecuatoriano, de tal manera que reduzca la dependencia de la linea de producto de los
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distribuidores y marcas existentes en el Ecuador, mejorando margenes (ya que evita
intermediaciones) y los problemas de abastecimiento son minimizados al contar una
proveeduria directa del fabricante.

v La venta de este de productos esta concentrada en la region costa del pais y
especialmente en los pueblos pequefios, donde muchas veces se utiliza como medio de
transporte principal, esta concentraciéon se complementa con las ciudades de Guayaquil y
Quito.

RECOMENDACIONES

v Definitivamente, el cliente de ARTEFACTA busca una moto de trabajo, por lo que
recomendamos a la empresa enfocarse a la comercializacion de una marca propia de motos

en el modelo sugerido en el presente proyecto.

v Se recomienda que el precio del producto este entre los $1100 y $1200.

v El nuevo producto debera ser importado directamente desde la China, ya que se ha
logrado una muy buena negociacion con un gran fabricante de motos, quienes también han

expresado su interés por crecer en el mercado latinoamericano.

v Introducir al mercado el producto con una agresiva estrategia de publicidad,
esperando alcanzar al menos una participacién del 50% con la nueva marca dentro de la
venta de la linea de transporte en ARTEFACTA, desarrollando una percepcién de calidad y

garantia del nuevo producto.

v Se sugiera aceptar el nombre de la marca “TITAN", la misma que ha sido aceptada

por directivos y consumidores finales del producto.
v Realizar encuestas de calidad servicio mas amplias para los clientes de la marca

TITAN, para asi desarrollar de mejor manera las estrategias del Programa TITAN SERVICE

a nivel nacional.
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ANEXO 3
PAUTAJE ARTEFACTA TV JULIO

CLIENTE : ARTEFACTA
PRODUCTO MOTO TITAN Y
TARGET : PERSONAS 18 + i 71
CAMPANA LANZAMIENTO DE MARCA TITAN
VERSION : JINGLE TITAN 30"

INVERSION SHARE INV
CANALES

; L slaaa
_ $39.18

- % 4050
$35,332.05 100% $84.47
$5,299.81

$30,032.24

P

NALES

Share Tgrp's x Canal

WRTS

# GAMAVISION

W TC TELEVISION

TGRPS X CIUDAD
418.3

471.7

GYE U0  NAC

ANEXO 3 - PAUTAJE ARTEFACTA TV JULIO RESUMEN 22/04/2009 12:21
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ANEXO 4
PAUTAJE ARTEFACTA TV AGOSTO

CLIENTE : ARTEFACTA
PRODUCTO MOTOS TITAN
TARGET : PERSONAS 18 +
CAMPANA LANZAMIENTO DE MARCA
VERSION : JINGLE TITAN 30"

INVERSION SHARE TNV
CANALES

CANALES

RTS o o igEsEe B | s12079
GAMAVISION | 29 | 681 | 962 | $2,81280 de% | s3473
_ TC TELEVISION. | 1242 - 7,0 R
TOTALES ‘ 207.9 | 2 | - $17,361,55 $71.88

b $2,604.23
VALOR NETO $14,757.32

ION DE TGRP

Share Tgrp's x Canal

®WRTS
 GAMAVISION

®TC TELEVISION

TGRPS PAUTA
No. AVISOS

TGRPS X CIUDAD
IR 241.5
SHARE TGRPS X CIUDAD - :

ANEXO 4 - PAUTAJE ARTEFACTA TV AGOSTO RESUMEN 22/04/2009 12:21
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CONTRATO INTERNACIONAL DE COMPRA VENTA

CONTRATO DE COMPRAVENTA
INTERNACIONAL

Este contrato de COMPRA-VENTA se «celebra por wuna parte |Ila
empresa Zengcheng Haorizi Motorcycle Co., Ltd. representada en este acto
por Mr. Kai Liu y por la otra la empresa ARTEFACTA representada por el Ing.
Rail Chehade a quienes en lo sucesivo se les denominara "El
vendedor" y "El comprador" respectivamente de acuerdo con las siguientes
declaraciones y clausulas:

DECLARACIONES

DECLARA " EL VENDEDOR "

I. Que es una sociedad legalmente constituida de conformidad con las leyes del
ESTADO DE GUANGDONG segln consta en la escritura 4401252002297 del
certificado de Camara de Comercio de GUANGDONG .

I1. Que dentro del objeto social se encuentran la fabricacion, comercializacion, y
exportaciones de motocicletas

III. Que cuenta con la capacidad, conocimientos, experiencia y personal
adecuado para realizar las actividades a que se refiere la declaracién que
antecede.

IV. Que el Mr. Kai Liu es su legitimo representante y en consecuencia se
encuentra debidamente facultado para suscribir el presente instrumento y obligar
a su representada en los términos del mismo.

V. Que tiene su domicilio en shangtian She, Yaotian Village, Xintang Town,
Zengcheng City, Guangzhou, Guangdong, China Zip: 511340 en GUANGZHOU
el mismo que sefiala para todos los efectos legales a que haya lugar.

DECLARA " EL COMPRADOR "

I. Que es una empresa constituida de acuerdo con las leyes de la RepuUblica de
ECUADOR y que se dedica al comercio de mercaderia.

II. Que conoce las caracteristicas y especificaciones de los productos objeto del
presente contrato.

III. Que el Sefior Raul Chehade es su legitimo representante y esta
facultado para suscribir este contrato.
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IV. Que tiene su domicilio en Av. 9 de octubre 716 y Av. Boyaca en
GUAYAQUIL, ECUADOR, mismo que sefiala para todos los efectos legales a
que haya lugar

CLAUSULAS

PRIMERA. OBJETO DEL CONTRATO.-

Por medio de presente instrumento, "El vendedor" se obliga a vender y "El
comprador " a adquirir motocicletas de las siguientes caracteristicas:

CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO:
MOTOR 4 TIEMPOS
UN CILINDRO (monocilindrico)
ENFRIADO POR AIRE
CILINDRAJE 150cc
FRENO: DELANTERO DISCO/ POSTERIOR TAMBOR
ARRANQUE: ELECTRICO Y PEDAL
TANQUE DE GASOLINA: 2,5 Galones
RENDIMIENTO: 130 Km/gal

SEGUNDA.- PRECIO

El precio de los productos objeto de éste contrato que "EI comprador" se
compromete a pagar sera la cantidad de $ 350.00 (DOLARES AMERICANOS)
en términos “FOB” por cada motocicleta.

TERCERA. FORMA DE PAGO Y PLAZO.-

"El comprador" se obliga a pagar a "el vendedor" el precio pactado en la
clausula anterior por la cantidad requerida en el contrato, mediante CARTA DE
CREDITO IRREVOCABLE, A LA ENTREGA DE LOS DOCUMENTOS SOLICITADOS
EN LA MISMA, POR PARTE DEL BANCO DE GUAYAQUIL (BANCO DEL
COMPRADOR) AL BANCO DE CHINA (BANCO DEL VENDEDOR) segun los
términos acordados por ambas partes. Esta carta de crédito se hara efectiva
inmediatamente una vez cumplidos los requisitos establecidos.

CUARTA. EMBALAJE
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El vendedor se compromete a entregar las motocicletas debidamente embaladas
en un plastico especial que cubra los golpes y con las protecciones pertinentes.

Luego seran guardados en cajas de madera recubiertos de carton.

QUINTA. ENTREGA DE MERCADERIA

El vendedor se compromete a entregar la mercaderia acuerdo al término
comercial contratado, FOB Guangzhou. Luego de entregar la mercaderia, todo el
riesgo lo asumira el comprador. La mercaderia debera ser revisada una
verificadora para que compruebe lo que nos estan entregando. Este costo debe
ser cubierto por el vendedor.

SEXTA. AVISO AL COMPRADOR

El vendedor debe dar al comprador aviso de la fecha en la cual estara lista la
mercaderfa. Este aviso se lo tendrd que hacer con 15 dias de anticipacion para
poder coordinar con la empresa de transporte. En el caso de no haber avisado
con el suficiente tiempo de antelacién, el vendedor no cobrara bodegaje ni
ningun otro tipo de costo al comprador.

SEPTIMA. VIGENCIA DEL CONTRATO

Ambas partes convienen que una vez "El vendedor" haya entregado la totalidad
de la mercancia convenida en la clausula primera, y "El comprador " haya
cumplido con cada una de las obligaciones estipuladas en el presente
instrumento, se dara por terminado el presente contrato.

OCTAVA. RESCISION POR INCUMPLIMIENTO.

Ambas partes podran rescindir este contrato en caso de que una de ellas
incumpla sus obligaciones. Las dos partes podran abstenerse de tomar medidas
necesarias para reparar el incumplimiento dentro de los TREINTA (30) dias
subsiguientes al aviso, notificacion o requerimiento que la otra parte le haga en
el sentido de que proceda a reparar el incumplimiento de que se trate.

La parte que ejercite su derecho a la rescision debera dar aviso a la otra,
cumplido el término a que se refiere el inciso anterior.

NOVENA. INSOLVENCIA.


Guest
Rectangle


ANEXO 6
CONTRATO INTERNACIONAL DE COMPRA VENTA

Ambas partes podran dar por terminado el presente contrato, en forma
anticipada y sin necesidad de declaracion judicial previa en caso de que una de
ellas fuere declarada en quiebra, suspension de pagos, concurso de acreedores o
cualquier otro tipo de insolvencia.

DECIMA. CESION DE DERECHOS Y OBLIGACIONES.

Ninguna de las partes podra ceder o transferir total o parcialmente los derechos
ni las obligaciones derivadas de este contrato, salvo acuerdo establecido por
escrito previamente.

DECIMA PRIMERA. LEGISLACION APLICABLE Y ARBITRAJE

En todo lo convenido y en lo que se encuentre expresamente previsto, éste
contrato se regira Convencion de Naciones Unidas sobre la Compraventa
Internacional de Mercaderias. Si necesitaramos llegar a un arbitraje se
seleccionara la Corte de Estocolmo para que tome la resolucion de discrepancias.

DECIMA SEGUNDA. VICIOS OCULTOS

Si la mercaderia se arruina con posterioridad a la expiracion del plazo de
garantias por vicios ocultos de la fabricacion y tratamiento del mismo, debido a
incumplimientos de las especificaciones estipuladas por parte del comprador en
la orden de compra hecha, el vendedor respondera los dafios y perjuicios
durante el término de dos afios a contar desde la recepcion.

Transcurrido este plazo sin que se haya manifestado ningin dafio o perjuicio,
quedara totalmente extinguida la responsabilidad del VENDEDOR.

Se firma este contrato en la ciudad de GUANGZHOU, al 01 dia del mes de
ABRIL delL 2009.

" EL VENDEDOR " “EL COMPRADOR "

Mr. Kai Liu Ing. Rall Chehade


Guest
Rectangle


8¢
"INOD #

oe
"LNOD #

ve
LNOO #

6l
‘INOD #

0 0 08 05 =15 59 S S 59 St S St JLNVHE0S 0018
g € € € g € v e 4 g L € (s3avainn 08) "LNOD #
00¥ 00€ 0g€Z  GZT 06l 08L 0OZe 08 00€ 00OZ OSL GOl YHdWOD SIAYAINN
09 09 09 09 09 09 09 09 09 08 09 09 09 TYNI4 MO01S
09% 09¢ 06z S8Z 0se obz 08¢ OFF 09€ 092 0l  SZT 0dI¥INDIY MO0LS
070€ oroe | oor | ooc | ocz | szz 061 08l [ oze | ose | ooc | ooz | osiL | sol 8]
Y¥dWOD | VIN3GA | 010 | AON | 120 | d35 | 09V | 1nf | NOF | AVW | ¥av | dvW | 834 | 3N3 | S3W
gLoe
0 0L 0L o] 0e 0z 0 ol 0l 0L 0L oe IINVHE0S M001S
€ € € 4 z red € € € 4 z Z (s3avainNn 08) "INOD #
ole ov¥z 08l 08l 0sl orL 0sZ 00 OkZ 09L 0ZL Ol YddINOD S3AvaiNn
09 09 09 09 09 08 09 09 09 09 09 09 09 TYNI4 MOOLS
0.£ 00¢ OvZ ObZ oLz 00z 0lc 09¢ 00E 0ZZ 08k 06} 0aINDIY ¥O0LS
00¥Z oorz | oLe | ovz | 08l | 08l 051 OrL | 05z | oog | org | 09l | ozl | ogl 0
VddWO02 YiINIA polle] AON 120 43S [s]a)-} anr NNr AVIN yay HYW 834 ELE] S3In
(454
0 0l ov 0e 0l 09 o] 05 05 0 05 09 JLNYHEO0S M00LS
€ 4 z 4 L 4 z 5 € L L z (s3avainn 08) "LNOD #
05z 06L  0SL  Obl ogl OoLL 00z o0¥Z 06l Ol 06 00l VddINOD S3AvdINn
09 09 09 09 09 09 09 09 09 09 09 09 09 TYNI4 MO0LS
0L€ 0SZ 0Lz 002 061 0LL 092 00¢ 0SZ 06k 0SL 09 0QrHaINDIY MO0LS
0Z61 0z61 0sz | oL | o5l | okl 0l oLl [ ooz | orz | o6L | OEL 06 00} 0
VidWOD | VINGA | 0ild | AON | 100 | d3s 09Y | INT | NOr | AVW | ¥8vV | ¥vW | 934 | 3N3 | Saw
L10Z
0 [o}4 0E 0s 0z ov 05 05 S 59 g 0 JLNVHE0S MO0LS
z Z L z ! L z 4 z z L L (saavainn o8) "LNOD #
00z 0SL  0ZL Okl 00l 06 09l 8L oSl 00l 7 08 Y4dWOD S3AVAINN
09 08 09 09 09 09 09 09 09 09 09 09 09 NI MO0LS
09z 0z 08F OL) 091 0S5, 0ZZ SkZ 0L 09} SEL OVl 0a3ND3Y MO0LS
0z51 025t ooz | osL | ozk | oLl 00} 06 09k | s81 | osL | ool 5L 08 0
VHdWOD | VINIA ol1a AON 120 d3s 09V anr NOr # AVN | wav | uvw [EE] ana | S3aW
0102
0 0l 09 0 0z 0g IINVHE0S MO0LS
z L z L L z (s3avainn o8) "LNOD #
0/l 0OEL  00L OO0 06 oEl Y¥dWOD S3AVAINN
09 09 09 09 09 09 0 YNI4 M001S
ogz 06k 09 09} OSL OF} 0QINDIAY HOO0LS
6 09 0z, J 099 [ oL Joel Joor [ooL | o8 0 0
"INOD # 18IHX3 éms_oow E.zm;l_ ai1a ﬁ AON 120 438 09V anr S3IN

(3¥1s3W3s 0az) 600z



Guest
Rectangle


bZ9'ss-  § e68'LlL- $ Lov'siz- $ 8OY'¥EL- $ ZIYIBL- $ 96LM¥L- § vog0ZL- $ 966'09- S NNV OaVS
¢/iz96  $ viG'er ¢ 6S0'Le- $ 966'CL- $ 9l9'6e- $ CEPLT- § 89EBS- $ 96609 § 0a1vs

g $ 0/8'8C $ Ilev'S. $ 89€6S $ Lep'SL § e€e6'Yy $ 89€6S § 96609 $ VIN3A 30 SOLSOD
z/z'96  $ vhv'z, $ T/Evs § zie'or  $ Si8'se  $ 00s€ § - & = $ OS3HONI
IHENTIOIA IUENTIAON  IHENLOO HaINTILdIS  OLSODY ornr OINNr OAVIN

Oorvavdl 34 v.LidvO

orvavidl 3d TV.LidvO - 8 OX3INV



Guest
Rectangle


