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RESUMEN

El presente trabajo de titulacion tiene como propdsito determinar la viabilidad
de la comercializacién de un dispositivo localizador que permita encontrar todo tipo
de objetos que han sido extraviados por sus propietarios, considerando que esta
situacion problematica se da con mucha frecuencia en personas que, por sus multiples
ocupaciones olvidan el lugar exacto donde dejan sus articulos personales, dejandolos
olvidados en su hogar, en el trabajo o cualquier otro sitio. Para este efecto, se considera
que con la venta de este producto innovador y pionero en la ciudad de Guayaquil se
podré llegar a este mercado para ofrecerle una alternativa que les ayude a ahorrar
tiempo y dinero. Bajo este contexto, el presente trabajo se desagrega en 8 capitulos
que abarca aspectos como: la problemaética, la oportunidad del negocio, el entorno
juridico, el analisis del mercado, el plan de marketing, el plan de operaciones, el
analisis financiero y un plan de contingencia que permita hacer frente a los posibles
riesgos que podria percibir el negocio en caso de que no se concreten los escenarios
esperados y tomar correctivos antes de que ocurran, minimizando su impacto y

tratando de cumplir con las expectativas de los inversionistas.

Palabras Claves: Dispositivo, Localizador, Comportamiento, consumidor,

Tecnologia, Redes sociales.
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ABSTRACT

The purpose of this titration work is to determine the viability of the
commercialization of a locating device that allows finding all kinds of objects that
have been lost by their owners, considering that this problematic situation occurs very
frequently in people who, due to their multiple Occupations forget the exact place
where they leave their personal items, leaving them forgotten at home, at work or
anywhere else. For this purpose, it is considered that with the sale of this innovative
and pioneering product in the city of Guayaquil it will be possible to reach this market
to offer an alternative that will help them save time and money. Under this context, the
present work is broken down into 8 chapters covering aspects such as: the problem,
the business opportunity, the legal environment, the market analysis, the marketing
plan, the operations plan, the financial analysis and a plan contingency that allows to
face the possible risks that the business could perceive in case the expected scenarios
are not materialized and take corrective measures before they occur, minimizing their

impact and trying to meet the expectations of the investors.

Key words: localizer device, consumer behavior, lost objects, technology,

social networks.
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INTRODUCCION

Hoy en dia, las personas debido a sus multiples ocupaciones tienden a perder
sus objetos personales, esto se debe a la poca concentracion y por ende olvidan el lugar
donde dejan articulos importantes como el celular, llaves, billeteras, carteras, lentes y
demas objetos que tienen una relevancia para el desarrollo de su rutina diaria, esto
conlleva, a que las personas pierdan demasiado tiempo en la busqueda de los mismos
y genera frustracion cuando no pueden encontrar oportunamente lo extraviado, como
consecuencia algunas personas prefieren dar por perdido el articulo y adquirir uno
nuevo, convirtiéndose en un gasto recurrente si este tipo de comportamiento se da con

frecuencia.

Lo antes mencionado, genera una oportunidad de negocio y es por esta razén
que se ofrece un dispositivo que sirva como localizador de objetivos que al
sincronizarlo con una aplicacion haga posible la busqueda y final localizacion del
articulo extraviado. Es por ello que, la siguiente propuesta estara enfocada en analizar
la viabilidad para la creacion de una empresa que comercialice localizadores de objetos

a través de una aplicacién en la ciudad de Guayaquil.

Este trabajo esta compuesto de ocho capitulos. En el capitulo uno se define la
problematica de investigacion, en el segundo capitulo las bases estratégicas del
negocio, mientras que en el tercero se expone el entorno juridico que debe ser

completado para formalizar legalmente el negocio. Posteriormente, en los capitulos
2



cuatro, cinco y seis se analizan los competidores de la empresa, la demanda del
servicio, las estrategias de marketing y el proceso productivo. En el capitulo siete se
estudia la situacion financiera de la empresa, y finalmente en el capitulo ocho se
elabora un plan de contingencia, que sirva como base para el cumplimiento de los

objetivos organizacionales y reducir la incertidumbre del riesgo del negocio.
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CAPITULO 1

DESCRIPCION DE LA INVESTIGACION

1.1 Tema- Titulo

“Propuesta para el desarrollo y comercializacién de un dispositivo localizador

en forma de Ilavero en la ciudad de Guayaquil”

1.2 Justificacion

Segun estudios recientes, el indice de frustracion de las personas ha
incrementado en un 75% debido a que perder objetos y, sobre todo perder tiempo
buscandolas, exaspera al individuo. (Markett, 2014)segin un articulo publicado en
el Wall Street Journal, los fallos menores en la memoria son comunes en todas las
edades y, en parte, los genes son los responsables. Un estudio llevado a cabo
recientemente en Alemania descubrid que el 75% de las personas encuestadas sobre el
tema del olvido y las distracciones tenian una variacion del llamado gen receptor de

dopamina D2 (DRD2), lo cual las hacia mas propensas a olvidarse de

"La falta de memoria es bastante comun”, explica Sebastian Markett,
investigador en psicologia y neurociencia de la Universidad de Bonn. Los
investigadores basaron su estudio en encuestas realizadas a 500 personas a las que
también se les tomo6 una muestra de saliva para hacer un analisis genético. Cerca de la
mitad de las variaciones en cuanto al olvido, dice Markett, pueden explicarse por
defectos genéticos, que probablemente implican una decena de variaciones genéticas

(BBC News, 2014)



El rastreo satelital es un servicio que permite localizar vehiculos, camiones,
motos, personas, mascotas y objetos en cualquier parte del mundo por medio de una
triangulacion de sefiales, es necesario tener habilitado un dispositivo con GPS (Global

Positioning System).

El presente trabajo de titulacion permite aplicar los conocimientos adquiridos
para el desarrollo de un negocio durante los ocho semestres en la carrera de
Emprendimiento de la Universidad Catolica Santiago de Guayaquil. Por medio de la
investigacion realizada, se aporta un documento informativo para quienes deseen en
un futuro utilizarlo como referencia para conocer un poco mas acerca de la industria

de localizadores.

1.3 Planteamiento y delimitacion del tema u objeto de estudio

Este trabajo de titulacion se enfoca principalmente en un emprendimiento de
produccion, siguiendo las siguientes areas: Aspecto Juridico y Legal de la empresa,
investigacion de mercado, marketing, plan operativo, responsabilidad social
empresarial, plan financiero y plan operativo. Con esta propuesta se quiere demostrar
que la creacion de una empresa que ofrezca un localizador de objetos para la ciudad

de Guayaquil es factible y sostenible en el tiempo, y por lo tanto va a ser realizado en

la ciudad de Guayaquil que tendra un tiempo de duracion desde el mes de octubre del

2018 hasta febrero del 2019.



1.4  Contextualizacion del tema u objeto de estudio.

La presente propuesta esta enfocada en el Plan Nacional de Desarrollo 2017-
2021, y se basa en los siguientes ejes: Eje 1 Derecho para todos durante toda la vida,
punto 1: “Garantizar una vida digna con iguales oportunidades para todas las
personas”, Debido a la priorizacion de mano de obra local y creacion de fuentes de
empleo, apoyando el emprendimiento y acceso al empleo (Secretaria Nacional de

Planificacion y Desarrollo, 2017).

Segun la linea de investigacion de la Carrera de Emprendimiento en uno de sus
objetivos dice: Promover la innovacion y el emprendimiento que dé respuesta a las
necesidades de las empresas, del gobierno y la sociedad en general, aprovechando la
infraestructura fisica, técnica y l6gica de los Institutos y la Universidad (Subsistema

de Investigacién y Desarrollo, 2018)

1.5 Obijetivos de la investigacion
1.5.1 Objetivo general

Evaluar la factibilidad de la creacion de una empresa que ofrezca un producto

localizador de objetos a través de una aplicacion para la ciudad de Guayaquil.

1.5.2 Objetivos especificos

1) Realizar una investigacion de mercado para identificar al segmento al

cual va a estar dirigido el producto



2) Determinar la posible demanda en Guayaquil.

3) Elaborar estrategias de ventas para posesionar el producto en la mente
del consumidor.

4) Analizar la viabilidad financiera del proyecto, para asi calcular el flujo

de costos e ingresos que se desarrollaran durante un periodo de 5 afios.

1.6 Determinacion del método de investigacion y técnica de recogida y analisis

de la informacion

El método de investigacion de esta propuesta sera cuantitativo con alcance
descriptivo. El analisis cualitativo se concentrard en comprender, examinar y analizar
las caracteristicas culturales, las conductas de los ciudadanos de la provincia del
Guayas enfocado en sus necesidades y requerimientos (Arias, 2012); mientras que el
andlisis cuantitativo se aplicara para comprender y observar los nimeros poblacionales
sobre sus habitantes asi como sus circunstancias de vida y la clases social a la cual
corresponden, enfocandose en la realizacion de técnicas de recogida de informacion
como entrevistas, visitas y encuestas a los clientes potenciales (Hernandez, Fernandez,
& Baptista, 2015). Se concluird con un andlisis general de informacion y el desarrollo
en las areas urbanas con el fin de levantar una base de datos con informacion clave

para la respuesta inmediata de cualquier inquietud ejercida por los clientes.
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CAPITULO 2

DESCRIPCION DEL NEGOCIO

2.1 Andlisis de la Oportunidad

2.1.1 Descripcion de la Idea de Negocio: Modelo de negocio

El presente modelo de negocio se describe como una plataforma digital que
trabajara en conjunto con un dispositivo que en su interior poseera un chip para que
sea colocado en los objetos que los clientes suelen perder con mayor frecuencia, como
el caso de los celulares, las llaves, inclusive mascotas y cualquier otro articulo que los
clientes consideren de su interés. Este dispositivo tendra una presentacion en forma de
Ilavero, para que de esta manera se pueda colocar en los articulos de preferencia y sea
sincronizado y activado a través de una plataforma digital que se descargaria
gratuitamente y que estara disponible en los sistemas moviles mas utilizados como iOS

y Android. En la figura 1 se ilustra la forma de trabajar de esta aplicacion:

Gréficol. Esquematizacion de la forma de trabajar de la aplicacion.
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Esta aplicacion nace como una respuesta a aquellas personas que suelen perder
sus objetos y se les dificulta encontrarlos, para lo cual suelen perder mucho tiempo en

su basqueda, generando malestar y frustracion por la pérdida de sus valiosos objetos.

La forma de operar de este sistema es bastante sencilla, a continuacion, se hace

una breve descripcion de su funcionamiento:

1) El cliente de adquirir el dispositivo en forma de llavero.

2) El cliente de colocar el dispositivo en su articulo: celular, mascota,
Ilaves, cartera, billetera, etc.

3) El cliente deber& descargar una aplicacion digital mévil que estara
disponible para iOS y Android.

4) El cliente se encargard de sincronizar y activar cada dispositivo y
asignarle un nombre. Por ejemplo: “llaves”.

5) Una vez que el cliente pierde su objeto, desde su celular activara el
sonido del dispositivo que hara un ruido méas intenso para su facil

busqueda y deteccion.
2.2 Misidn, Vision y Valores de la Empresa
2.2.1 Mision

Ofrecer un producto y servicio eficiente en la busqueda de objetos perdidos de

nuestros clientes, ayudando en la optimizacion del tiempo y dinero.
2.2.2 Vision

Convertirse en la empresa pionera y lider en la comercializacion de una
plataforma de localizacion de objetos en la ciudad de Guayaquil, en el plazo de cinco

afos
11



2.2.3 Valores

e Honestidad

e Sinceridad

o Lealtad

e Responsabilidad

e Organizacién

2.3 Objetivos de la Empresa

2.3.1 Objetivo General

Convertirse en la empresa lider en ventas de una plataforma digital encargada

en la localizacion de objetos, en le ciudad de Guayaquil para el afio 2023.

2.3.2 Objetivos Especificos

1) Definir el perfil del cliente a través de un estudio de mercado.

2) Identificar la posible competencia dentro del sector.

3) Analizar las estrategias mas idoneas para captar su interés.

4) Proyectar un crecimiento de las ventas en una tasa de 5% anual.

5) Recuperar la inversion dentro de los primeros 3 afios de operaciones.
6) Expandir la participacion de mercado a otras ciudades importantes del

pais.
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CAPITULO 3

ENTORNO JURIDICO
DE LA EMPRESA
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CAPITULO 3

ENTORNO JURIDICO DE LA EMPRESA

3.1 Aspecto Societario de la Empresa

Dentro de este capitulo se incluiran los aspectos necesarios para la constitucion
de la empresa, bajo lo cual es relevante definir aspectos claves como: el formato legal
que se utilizara; el capital social y la forma en que se distribuye el patrimonio entre los
accionistas; el codigo de ética para proteger la confidencialidad de la informacion del
negocio; y finalmente el proceso de registro de marca y derechos de autor. Al final, se
presentard un presupuesto de los costos mas importantes que se incluyen dentro del

entorno juridico de la empresa.

3.1.1 Generalidades (Tipo de Empresa)

En Ecuador existen varios tipos de sociedades, pero son dos los formatos
legales mas utilizados: Sociedad Anénima (S.A.) y Compafia de Responsabilidad
Limitada (Cia. Ltda.) (Corporacion Juridica Balseca, 2018). A continuacion se
exponen las caracteristicas de cada uno, para definir cual es el mas conveniente para

este negocio:
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Tabla 1. Caracteristicas de los tipos de empresa que més se utilizan en Ecuador

Caracteristicas

Sociedad Andnima

Compainiia Limitada

Ley que regula

Responsabilidad

Capacidad

NUmero de
SOcios

Constitucion

Capital minimo

Aspecto clave

Art. 143 — Ley de
Compaifiias

El capital se divide en
acciones negociables y cada
accionista responde hasta el
monto de sus acciones.

Se requiere capacidad civil
para la contratacion de
personal. No se puede hacer
entre conyuges, ni entre
padres e hijos no
emancipados.

Minimo 2 socios para la
constitucion y no tiene
limite.

Mediante escritura publica,
previa Resolucion de la
Superintendencia de
Compaiiias, inscripcion en
Registro Mercantil.

$800.00

Las acciones pueden ser
negociadas publicamente

Art. 92 — Ley de Compafiias

El capital se divide en
participaciones, y cada socio
responde hasta el monto de sus
aportaciones

La participacion se puede
transferir por acto entre vivos,
y bajo el consentimiento
unanime del capital social. Se
requiere capacidad civil para la
contratacion.

Desde 2 hasta 15 socios
maximo.

Mediante escritura publica,
previa Resolucidn de la
Superintendencia de
Compafiias, inscripcion en
Registro Mercantil.

$ 400.00
Las participaciones solo se

negocian a través de una
escritura publica.

Elaborado por el autor
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De esta forma, se considera que el formato legal méas idoneo para este negocio
seria “Sociedad Andénima”, debido a que a pesar de que el monto de capital minimo es
mas alto que el de la Compariia Limitada; existen dos aspectos claves que la hacen
mas atractiva, en primera instancia la cantidad de socios puede ser ilimitada y luego,
que las acciones pueden ser negociadas publicamente, para lo cual s6lo se requiere de
un endoso del titular e inclusive pueden negociarse en la Bolsa de Valores, para que la
compra llegue a un mayor nimero de accionistas. De esta forma, da facilidad a que el
capital social pueda ampliarse y esto reduciria mas la posibilidad de adquirir deuda por

financiamiento bancario, sino mas bien a través de la venta de acciones.

3.1.2 Fundacion de la Empresa

Una vez que se ha definido el formato legal de la compafiia, la fundacion de la

empresa seria de la siguiente manera:

La razdn social de la empresa seria: “X-LOCATOR S.A.”

e La marca comercial de la empresa seria: “X-LOCATOR”

e Actividad econémica: comercializacion de una aplicacion y dispositivo

que permita la localizacién de objetos perdidos.

e Domicilio de la empresa: Guayaquil, Ecuador

e Administracion del negocio: Sera de tipo mercantil y se regiré bajo las
normativas legales que exijan los entes de control como el Servicio de
Rentas Internas (SRI), la Superintendencia de Compaiiias, el Servicio
Nacional de Aduanas del Ecuador (SENAE), el Instituto Ecuatoriano

de Seguridad Social (IESS) y el Municipio de Guayaquil.
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Representante legal: Sr. Xavier Heredia Madero.

Capital social: Se iniciard con un capital total de $ 30,000.00 que se
dividen en tres aportaciones iguales por cada accionista (3).

Plazo de duracion: 50 afios como lo dispone el Registro Mercantil, pero
podria modificarse segun las disposiciones del Directorio de

Accionistas.

A continuacién se expone brevemente el proceso de constitucion de la empresa:

En primera instancia, el negocio comienza con la libre decision de tres
(3) personas por asociarse y formar un plan de negocio.

Luego de que se verifique que cada socio esté en capacidad civil para
contratar, se contratard& a un abogado para realizar el acta de
constitucion de la compaiiia, y asi cumplir con cada uno de los
requisitos de ley, como el caso de la cuenta de integracion de capital, la
inscripcion del nombre de la empresa en la Superintendencia de
Compaiiias, y la designacion del represente legal.

Posteriormente, de que se emita la Resolucidn respectiva por parte de
la Superintendencia de Compaiiias, se procede a la inscripcion del
negocio en el Registro Mercantil.

Desde este momento ya se hace el tramite de la tasa de habilitacion
municipal, el permiso del Benemérito Cuerpo de Bomberos de
Guayaquil (BCBG) y se faculta para la emision del Registro Unico de

Contribuyentes (RUC)
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e Una vez que se obtenga el RUC, se procede a realizar el bloc de
facturacion con una imprenta autorizada por el SRI, tanto para las
facturas, como para los comprobantes de retencion.

e Finalmente, a cada persona que trabajara en la compafiia se la afiliara
en el IESS para realizar las respectivas aportaciones a la seguridad
social, descontando 9.45% del sueldo mensual, y pagando el 12.15% de
aporte patronal, lo que se deberd liquidar cada mes, asi como
internamente realizar las respectivas provisiones de los décimo tercero
y décimo cuarto sueldo, fondos de reserva y vacaciones, que exige el

Cadigo de Trabajo.
3.1.3 Capital Social, Acciones y Participaciones

Como se menciono anteriormente, la empresa estara conformada por tres (3)

accionistas que realizaran las aportaciones de la siguiente manera:

Tabla 2. Capital Social de X-LOCATOR S.A.

Accionista Numero de Valor de las Aporte Total %
Acciones Acciones Participacion
Xavier Heredia 10.000 $1.00 $ 10,000.00 50.0%
Accionista 2 5.000 $1.00 $5,000.00 25.0%
Accionista 3 5.000 $1.00 $5,000.00 25.0%
Total 20.000 $ 20,000.00 100.0%

Elaborado por el autor
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De esta forma, el capital social de la compafiia corresponde a $ 20,000.00
dividido en 20.000 acciones de $ 1.00. Por tanto, ese seria el valor a negociar por cada
accion de la compafiia, en caso de que se quiera hacer una venta publica. Asimismo,
se puede notar que el promotor de este proyecto, Xavier Heredia seria el accionista
mayoritario, y requerira el aporte de socios mas que, en conjunto, complemente el 50%
restante del capital social. Para este efecto, los accionistas tendran las siguientes

facultades:

e Tienen derecho a recibir dividendos en funcion a su aporte de capital.

e Tienen derecho a opinar y tomar decisiones respecto a aspectos
estratégicos de la organizacion, como contratacién e inversiones.

e Pueden conceder sus acciones libremente.

e Pueden adquirir acciones que hayan sido liberadas por otros
accionistas.

e Son el méximo organismo regulador dentro de la empresa X-
LOCATOR S.A., por ende, el gerente y representante legal deben
reportarse con el directorio previa la toma de alguna decision

importante del giro del negocio.
3.2 Politicas de Buen Gobierno Corporativo
3.2.1 Cddigo de Etica

La empresa tendra un cédigo de ética en el que se destacan valores que se

cumpliran por parte de los empleados de esta, mismos que son los siguientes:

e Honestidad

e Sinceridad

19



e Lealtad
e Responsabilidad

e Organizacion

Al aplicar la empresa los valores previamente mencionados, esta podra llevar
a cabo sus actividades de manera adecuada en lo que respecta a su relacién con su
personal; ademas, para reforzar este aspecto se contard con un manual de ética,

contando este con las clausulas que se presentan a continuacion:

e Promover el respeto en todos los niveles por parte del personal de la
organizacion.

e Mantener un trato justo con todas las contrapartes que intervengan en
la relacion comercial con la empresa.

e Actuar siempre con apego a la verdad, esto con el objetivo de
incrementar la credibilidad de la empresa hacia sus clientes, asi como
con la sociedad en general.

e Cumplir con lo que se haya ofrecido a los clientes, buscando su alto

nivel de satisfaccion.

3.3 Propiedad Intelectual

3.3.1 Registro de Marca

El registro de marca se refiere a la concesion de derecho de marcas por medio

de un tramite que tiene un valor de $208.00, la proteccion de la marca tiene una
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duracion de 10 afios, pudiendo renovarse de manera indefinida; la renovacion se puede

efectuar a partir de los seis meses previo a su caducidad y hasta seis meses luego de

caducar (Instituto de Propiedad Intelectual, 2018). El proceso para el registro es el

siguiente:

Ingresar en la pagina del Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual
(IEPI) en www.propiedadintelectual.gob.ec.

Dentro de la pagina acceder a la secciéon de servicio e ingresar al
casillero virtual.

Llenar los datos que se solicitan en el casillero virtual, colocando los
datos de acuerdo a si el solicitante es una persona natural o
representante de una empresa.

Una vez culminado este procedimiento se contara con un usuario y
contrasefia al correo electronico que se haya colocado y entonces se
podré proceder a la utilizacion de la plataforma.

Se debe ingresar a “solicitudes en linea” y buscar la opcion de realizar
pagos.

Se elige la categoria de tramites no en linea para que se genere un
comprobante de pago y se ingresa un cédigo para acudir al Banco del
Pacifico.

Se imprime el comprobante y se paga la tasa de $16 en la entidad
bancaria mencionada.

Se debe escanear el comprobante de pago del IEPI y del Banco del

Pacifico.
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e Se procede a enviar via correo electronico a la siguiente direccion
foneticoquito@iepi.gob.ec, con el nombre exacto de la marca que se
desea verificar.

e Una vez que se verifica que el nombre solicitado no esta en el registro
de marca se ingresa la solicitud de registro.

e Seelige de la lista disponible la opcion “solicitud de signos distintivos”
y se llena una plantilla con los datos que posee la nueva marca.

e Entonces se procede a guardar y generar una vista previa, si el
solicitante esta de acuerdo se genera un comprobante de pago con el
valor de $208.00.

e Este comprobante se cancela en el Banco del Pacifico y finaliza el

tramite (Instituto de Propiedad Intelectual, 2018).

3.3.2 Derecho de Autor del Proyecto

La Ley de Propiedad Intelectual vigente establece que para que una persona
pueda contar con derechos de autor sobre un proyecto debe registrarlo en caso de la
aparicion de litigios, otorgandole un hecho a favor de este (Instituto de Propiedad

Intelectual, 2018). Los pasos para su obtencién son los siguientes:

e Ingresar en la pagina del Servicio Nacional de Derechos Intelectuales—
SENADI: www.propiedadintelectual.gob.ec y llenar los datos del

casillero virtual.
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e La persona que aplica contard con un nombre de usuario y contrasefia
que le llegara a su correo electrénico.

e Luego debe ingresar a la opcién de “Solicitudes en linea” y elegir
“solicitud de derechos de autor” de acuerdo a la categoria de su negocio.

e Se llena la plantilla con los datos propios del proyecto y se procede a
guardar.

e Se genera un comprobante de pago con un valor de entre $12.00 y
$20.00 segun el proyecto.

e Cancelar el valor en el Banco del Pacifico.

e Finalmente se debe acercar a las oficinas de Registro de Derecho de
Autor con los siguientes documentos: Solicitud impresa con datos de la
obra, Comprobante de pago del Banco del Pacifico y el comprobante

de pago de la SENADI (Instituto de Propiedad Intelectual, 2018).

3.4 Presupuesto Constitucion de la empresa

De conformidad con los temas previamente tratados, a continuacion se
describen las actividades a realizar y el costo de cada aspecto, el cual se estima en un

presupuesto total por $ 2,719.30.
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Tabla 3. Presupuesto de constitucion de la empresa X-LOCATOR S.A.

CA DESCRIPCION PROVEEDOR C. C.
NT. UNITA TOTA
RIO L
1  Asesoramiento Legal Const. Ab. Maria $ $
Cia. Fernanda 500.00 500.00
Rodriguez
1  Apertura Cuenta Capital Superintendencia $ $
de Cias. 800.00 800.00
1  Elevar Como Escritura Pdblica  Registro Mercantil  $ $
Ante un Notario 450.00 450.00
1  Publicacion del Extracto en M.l. Municipiode  $ $
Diario Universo Guayaquil 25.00 25.00
1  Inscripcion de Escritura en Registro Mercantil  $ $
Registro Mercantil 50.00 50.00
1  Afiliacién a Camara de Céamara de $ $
Comercio de Guayaquil Comercio 60.00 60.00
1 Inscripcion del Nombramiento ~ Ab. Maria $ $
en Registro Mercantil Fernanda 9.30 9.30
Rodriguez
1  Registro de Marca IEPI $ $
220.00 220.00
1  Certificado de Seguridad Cuerpo de $ $
Cuerpo de Bomberos Bomberos 10.00 10.00
1  Tasa de Habilitacion Municipal ~ M.I. Municipiode $ $
Guayaquil 35.00 35.00
1 Patente Municipal M.I. Municipiode $ $
Guayaquil 15.00 15.00
1  Permiso de Funcionamiento Ministerio de $ $
Direccion de Salud Salud Publica 45.00 45.00
1  Licencias Software Empresarial ~ Terrasoft $ $
(5 pc) 500.00 500.00
TOTAL GASTOS DE CONSTITUCION $
2,719.3
0

Elaborado por el autor

24



CAPITULO 4

DESCRIPCION DE LA
INVESTIGACION
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CAPITULO 4
AUDITORIA DE MERCADO
4.1 PEST
4.1.1 Aspectos politicos

Los aspectos econdmicos que se establecen dentro de este apartado son el
Caodigo Organico de la Produccion, Comercio e Inversiones y el Plan Nacional de
Desarrollo, esto por el motivo de que buscan impulsar el desarrollo de nuevos negocios
que permitan que el Ecuador deje de lado la explotacion y comercializacion de

materias primas.

Cddigo Organico de la Produccion, Comercio e Inversiones: EI COPCI
cuenta con varios articulos, siendo que dentro de sus lineamientos establece que se
deben dar incentivos con el objetivo de promover la actividad empresarial dentro del
Ecuador, lo cual es altamente favorable para la creacidon de la empresa dentro de la
presente propuesta, pudiendo esta acceder de manera mas facil a tasas preferenciales
de desarrollo y crédito empresarial, fortaleciendo a las nuevas empresas, ya sean estas

pequefias 0 medianas y dando una estabilidad a este sector en el pais.

Asi también, las empresas pueden lograr ciertos incentivos tributarios,
destacandose la exoneracién en el pago del impuesto a la renta durante los cinco
primeros afios de funcionamiento de estas, este factor le permite a los inversores lograr
la recuperacion de su capital en tiempos menores, alentando de esta forma a que se
coloquen importantes sumas de capital en distintos emprendimiento dentro del pais

(COPCI, 2010).
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Plan Nacional de Desarrollo: El Plan Nacional de Desarrollo promueve
dentro de sus objetivos la creacidon de nuevas empresas que se desarrollen actividades
en las cuales se emplee el conocimiento, dejando de lado la explotacion de la tierra 'y
la exportacion de bienes para su transformacion en otros mercados y la posterior
importacion de productos terminados (Secretaria Nacional de Planificacion y

Desarrollo, 2017).

Es entonces que, este cuerpo legal, en el cual se traza el camino por el cual el
Ecuador debe desarrollar sus acciones durante los préximos afios, buscando dejar de
lado la actual Matriz Productiva, buscando que por medio del conocimiento el pais
pueda competir en mejores condiciones dentro del contexto internacional, logrando
contar con productos y servicios que le representen al pais una mayor cantidad de

ingresos.

4.1.2 Aspectos econdmicos

En lo que respecta a los elementos econdémicos que podrian afectar de alguna
manera a la actual propuesta, para lo cual se ha recabado informacion de la inflacion
y el Riesgo Pais, obteniendo cifras actuales que fueron publicadas por el Banco Central

del Ecuador.

4121 Riesgo Pais

En el Ecuador el Riesgo Pais al mes de noviembre ha llegado a una
puntuacion de 725.00, esta cifra es superior a las que se han dado durante varios meses
del 2018, pero si se toman en consideracion a los afios anterior como el 2017 y el 2016,
entonces se evidencia que este indicador ha disminuido de manera considerable, ya

que se llegd a sobrepasar los 900 puntos (Banco Central del Ecuador, 2018).
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De esta manera se puede indicar que el Riesgo Pais en el ecuador es positivo
para la presente propuesta, puesto que este indicador ha disminuido, siendo ahora el
Ecuador un destino con un mayor atractivo para las inversiones extranjeras, por lo que
el negocio podria recibir inversiones que le permitan crecer mas rapidamente en el

mercado.

4122 Inflacién

La inflacion es un indicador necesario para conocer si en un determinado pais
los precios de bienes y servicios han aumentado y la medida en que lo han hecho,
pudiendo entonces determinar si los habitantes cuentan o no con la capacidad de
adquirirlos o en su defecto, Unicamente comprar aquellos que su presupuesto le

permite.

Durante el mes de octubre del presente afio se ha dado un 0.33, promediando
en el afio un -0.25, este indicador es altamente positivo para el proyecto a desarrollarse,
esto debido a que la economia ecuatoriana se muestra estable, no dandose incrementos
de precios que afectasen la economia de los ciudadanos, por lo que los ecuatorianos se
presentan con una importante capacidad para la compra de servicios o productos que

requieran (Banco Central del Ecuador, 2018).
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Gréfico 2. Nivel de inflacion del Ecuador
Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2018)
4.1.3 Aspectos sociales

Los aspectos sociales que se han tomado en consideracion para el presente
estudio han sido la Poblacion Econémicamente activa y el indice de Confianza del
Consumidor, esto con el objetivo de conocer la capacidad de los ecuatorianos para

adquirir nuevos productos y servicios.
413.1 Poblacion Economicamente Activa

Se ha tomado en consideracion a la Poblacion Econdmicamente Activa en el
Ecuador, esto debido a que es un indicador que permite observar las condiciones
laborales de los habitantes, pudiendo relacionarlo con su capacidad para poder adquirir

bienes y servicios (Instituto Nacional de Estadistica y Censo, 2018).
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Gréfico 3. Distribucién de la PEA en Ecuador

Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2018)

El empleo adecuado a disminuido en comparacién a las cifras que se

evidenciaban entre los afios 2014 y 2015, lo que muestra que una mayor cantidad de

ecuatorianos se encuentran desarrollando actividades en el subempleo, es decir, han

preferido el emprendimiento como una salida para solucionar sus problemas

econdmicos. Ademas, este indicador permite visualizar que el desempleo en el

Ecuador ha disminuido luego de que entre los afios 2015 y 2017 este haya alcanzado

el 6.7%; la utilidad de conocer esta informacidn radica en que se puede inferir que los

ecuatorianos se encuentran en mejores condiciones para poder en este caso comprar

los productos que la empresa pretende comercializar.
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413.2 indice de Confianza del Consumidor

El indice de Confianza del Consumidor para el Gltimo mes publicado por el
Banco Central del Ecuador (septiembre) mostrd una puntuacion de 41.9, esto muestra
que se ha presentado un incremento en este indicador, luego de caer considerablemente

entre el final del 2015 y el 2016 (Banco Central del Ecuador, 2018).

Grafico 4. indice de confianza del consumidor

Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2018)

El aspecto indicado previamente resulta beneficioso para la actual propuesta,
esto debido a que los ecuatorianos estarian mayormente dispuestos a efectuar la
compra de bienes y servicios, pudiendo el actual negocio contar con mayores

posibilidades de alcanzar las ventas deseadas.

31

19



4.1.4 Aspectos tecnoldgicos

El principal aspecto tecnoldgico que se ha tomado en consideracion dentro de
este apartado ha sido la utilizacion del internet y equipos electrénicos para el uso de la
web, esto debido a que la empresa podria emplear campafas digitales para
promocionar su producto, pudiendo llegar de manera segmentada al publico objetivo
que desea. En la siguiente figura se puede apreciar cual es el aparato electrénico que

mayormente usan los ecuatorianos:

Utilizacion de aparatos electronicos en Ecuador 2014

Otros equipos :| 1%

Reproductor Ipod 5%

Tablet/Ipad 12%

Teléfonos inteligentes 35%

Computador 47%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Gréfico 5. Uso de aparatos electrénicos en el Ecuador
Fuente: (INEC, 2017)

Se pudo observar que es el computador el principal aparato electrénico que
emplean los ecuatorianos, seguido de los teléfonos inteligentes y en tercer lugar las
tabletas; estas cifras tienen la finalidad de servir para conocer el medio por el cual los
clientes de la empresa puedan utilizar el producto y de esta forma encontrar sus

articulos que se hayan extraviado (INEC, 2017). Ademas, estos aparatos electronicos
32
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se pueden usar para ingresar a redes sociales y al internet, por lo que la empresa puede
Ilevar a cabo camparias publicitarias para promover la compra del dispositivo, lo cual
se daria por medio de la utilizacion de una menor cantidad de capital que es necesario

para pautar en medios tradicionales.

4.2 Atractividad de la Industria: Estadisticas de Ventas, Importaciones y

Crecimientos en la Industria

Considerando de que se trata de la comercializacion de un producto nuevo en
la ciudad de Guayaquil, se hizo una consulta a funcionarios de la empresa Torres y
Torres que ejerce como uno de los operadores logisticos méas prestigios del pais, y
comentaron que este tipo de productos se encontraria dentro de la categoria 85 que
abarca todos los equipos tecnoldgicos y especificamente en la subpartida 8530 hace
referencia a “Aparatos eléctricos de sefializacion, seguridad, localizacion, control o
mando, para vias férreas o similares, carreteras, vias fluviales, areas o parques de

estacionamiento, instalaciones portuarias o aeropuertos; y sus partes’.

De manera que la subpartida 8530 abarca todo lo que corresponde a
dispositivos tecnoldgicos de rastreo, y como es normal, esta dirigida a rastreo de

vehiculos principalmente,

por lo que al tratarse de un producto nuevo que localiza objetos perdidos, no estaria
dentro de una categoria tan especifica; sin embargo, esta subpartida es la que mas

encajaria para efectos de este analisis.

Por ello, al analizar las cifras se puede observar que la importacién de estos
dispositivos significé una entrada de 5.7 millones de délares en 2013 que, luego se vio

afectada en los afios 2014, 2015 y 2016 como efecto de las salvaguardias que aplicd el
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gobierno para restringir la importaciones de bienes, especialmente tecnoldgicos y
compensar los saldos de la balanza comercial que en aquella época presentaban un alto
déficit. Yaen el afio 2017 presentd un incremento hasta 5.2 millones de dolares, lo que
significa que, en promedio, este sector significd una importacion de 3 millones dolares
y al sacar la tasa de variacion anual durante el periodo 2013 — 2017, su incremento
seria de 76%, lo que significa que este tipo de productos de localizacion es muy

demando en el pais.

Importacion de Equipos de localizacion Partida Arancelaria 8530
Periodo 2013 - 2017
(Valores en miles de USD $)

1.722 1521
1.019

2013 2014 2015 2016 2017

Gréfico 6. Estadistica de importacion de equipos de localizacion durante el periodo
2013 - 2017

Fuente: (Trade Map, 2019)

34



4.3 Andlisis del Ciclo de Vida del Producto en el Mercado

El producto de la empresa “X-LOCATOR” seria nuevo en el mercado, y por
tanto se posicionaria dentro de la etapa de introduccidn, la cual es la primera del ciclo
de vida del producto, situacion que entre sus principales ventajas permite destacar las
principales caracteristicas del producto de acuerdo a las necesidades que no han sido

satisfechas por el mercado objetivo.

Es necesario que para los productos gue se encuentran dentro de la etapa de
introduccion se desarrolle un plan de marketing, el mismo que debe contar con las
estrategias adecuadas para conseguir un importante posicionamiento de mercado a
corto plazo, esto con la finalidad de volverse la Unica opcion para los potenciales
clientes y posteriormente, en caso de que se presenten competidores, se la opcién
predilecta. Una vez que se consolide su posicién podra entonces llegar a la etapa de
crecimiento y expandirse en el mercado y entonces lograr la madurez, esto se da luego

de un largo periodo de tiempo, pudiendo la empresa conseguir el éxito deseado en el

ventas

X-LOCATOR | | N

mercado.

Graéfico 7. Ciclo de Vida del Producto en el Mercado

Elaborado por el autor
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4.4 Analisis de las Cinco Fuerzas Competitivas de Porter y Conclusiones

El andlisis Porter es de suma importancia al momento de establecer el grado de
atractivo con el que cuenta una determinada industria, lo cual se encuentra
fundamentado en cinco principales fuerzas competitivas, las mismas que son descritas

a continuacion:

4.4.1 Poder de negociacién de los proveedores

La empresa seria el proveedor del producto hacia el mercado objetivo,
contando con una alto poder de negociacion, lo cual se encuentra fundamentado en
que no existen competidores que puedan condicionar a la empresa “X-LOCATOR” en
establecer aspectos como el precio, logrando de esta forma contar con un mercado méas
receptivo a su producto. Los proveedores de servicios y productos que requerira “X-
LOCATOR?” se encontraran relacionados con los necesarios para que las instalaciones
puedan llevar a cabo sus actividades de atencion al pablico, asi como los servicios
publicitarios para el empaquetado del producto, asi como para promocionar a la

empresa por medio de las redes sociales.

4.4.2 Poder de negociacién de los compradores

El poder de negociacion de los compradores se define como bajo, esto porque
este factor se relaciona con el presentado previamente, ya que al no existir fuertes
competidores en el mercado ecuatoriano, las caracteristicas con las que ingresara al
mercado “X-LOCATOR” seran aceptadas rapidamente por el mercado objetivo,
beneficiando de esta manera a la empresa al lograr la compra del dispositivo de manera
menos compleja. Es importante que la empresa establezca caracteristicas que puedan
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considerarse como ventajosas para los potenciales compradores, esto a pesar de que
ingresen nuevos competidores en el mercado, evitando de esta forma que por
aprovechar el alto potencial de explotacion del mercado, la empresa “X-LOCATOR”
ofrezca un producto deficiente que sea percibido como de calidad por la carencia de

competidores.

4.4.3 Amenaza de ingreso de productos sustitutos.

La amenaza de productos sustitutos es alta, esto debido a que el mercado
ecuatoriano no se ha explotado en lo que respecta a satisfacer sus necesidades para
encontrar articulos de importancia que se han extraviado de manera momentanea por
parte de su propietario. Debido a que podrian presentarse competidores que de forma
parcial o similar intenten expender el producto de “X-LOCATOR?”, resulta necesario
que la empresa pueda establecer las caracteristicas del producto a ser comercializado,
asi como comunicarlas por medio de una campafa publicitaria hacia su mercado
objetivo, para que al momento de presentarse opciones similares, la eleccion del

comprador sea hacia “X-LOCATOR”.

4.4.4 Amenaza de entrada de nuevos competidores

El grado de amenaza de entrada de nuevos competidores es alta, esto se
considera de esta manera porque no existe una oferta que haya atendido la demanda
del mercado potencial,

el cual Unicamente puede ser logrado por parte de “X-LOCATOR” en primera
instancia, pero que, al ingresar nuevos competidores, la eleccién del comprador

37



dependerd de los beneficios y ventajas que perciban al compararlos. El
posicionamiento es crucial para la empresa “X-LOCATOR, ya que al ser la Unica
empresa en el mercado ecuatoriano que da este producto bajo una marca, debera
aprovechar esta situacion para captar la mayor cantidad de mercado posible, para que,
al ingresar nuevos competidores, estos se encuentren con una empresa debidamente
posicionada y con la que resulte complicado competir, debiendo destinar grandes

sumas de capital en estrategias publicitarias.

4.4.5 Rivalidad entre los competidores

El mercado objetivo carece de competidores con los que “X-LOCATOR” se
encontrara al ingresar en primera instancia, por lo que el nivel de rivalidad entre los
competidores es nulo, factor altamente positivo para la empresa, puesto que no
requerird destinar recursos para obtener clientes de otras entidades, sino Unicamente
para captar a nuevos clientes. Es importante que, la empresa “X-LOCATOR” pueda
posicionarse de manera adecuada, como fue establecido previamente, para de esta
manera poder afrontar en mejores condiciones a situaciones que se presentan cuando
existe una alta rivalidad entre competidores, como es la guerra de precios, en la cual
se disminuyen estos y las empresas de menor tamafio o con el menor posicionamiento
requieren ofertar sus productos a menores valores para de esta forma no perder una

gran cantidad de clientes.
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4.5 Andlisis de la Oferta

4.5.1 Tipo de Competencia

Como se ha mencionado con anterioridad, dentro de la ciudad de Guayaquil no
se ha identificado una empresa competidora, ya que seria la primera vez que se
importaria y comercializaria un dispositivo localizador, tal vez existen casos de
personas que cuenten con el producto, pero lo han adquirido a través de viajes en el
exterior o por medio de paginas web como Amazon o E-Bay, pero no representan una
competencia directa, ya que como es de conocimiento general, estas compafiias
estadounidenses venden a nivel mundial todo tipo de productos y no se especializan
Unicamente a la venta de dispositivos localizadores, como el caso del X-LOCATOR,

por lo que el tipo de competencia seria indirecta y de bajo impacto de momento.

4.5.2 Marketshare: Mercado Real y Mercado Potencial

El Marketshare es un indicador de competitividad, el cual refleja la porcion o
la participacion con la que cuenta cada empresa dentro de un mercado especifico,
presentandose valores en términos porcentuales, calculando el valor de ventas totales
que realiza cada organizacién sobre las ventas que se dan totalmente en el mercado
seleccionado. Dentro del presente estudio no existen los datos estadisticos que
muestren tendencias sobre la compra de este tipo de productos, puesto que como se
establecio previamente, el mercado ecuatoriano no ha sido abarcado por empresas que
ofrezcan el producto de “X-LOCATOR”, sino que existen dispositivos que se
comercializan por vendedores independientes por medio de la plataforma de venta de

Mercado Libre en internet.
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4.5.3 Caracteristicas de los Competidores: Liderazgo, Antigledad,

Ubicacion, Productos Principales y Linea de Precio.

Al no existir un competidor directo en el mercado, para efectos de definir las
caracteristicas de los competidores, se tomd en consideracion aquellas ventajas que
ofrecen otros dispositivos localizadores que se comercializan a nivel mundial, entre

los cuales se han podido identificar los siguientes:

Tabla 4. Caracteristicas de productos similares al X-LOCATOR

Producto Caracteristicas

G-Tag es un dispositivo localizador muy
G - TAG de Gigaset compacto, en forma de llavero, que se
conecta con el celular a través de
bluetooth. Su bateria tiene un afio de
duracion y tiene funcién de busqueda,

alarma y recordatorio. Ademas es

compatible con los sistemas Android —
iOS. Su precio es de $ 20 la unidad. Pero
si se compra el paquete de cinco

unidades cuesta $ 80.

Disponible so6lo para iPhone, es un
HipKey dispositivo localizador que tiene forma
de llavero y tiene una distancia regulable

que puede llegar a un rango de hasta 50
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metros. También se conecta via
bluetooth y emite un sonido para ser
localizado. Su precio es de $ 85 la

unidad.

Tag Mini de Nokia

o 44

Es un accesorio localizador que tiene un
peso de 6 gramos, lleva bateria interna 'y
es compatible con Android, iOS vy
Windows Lumia. Ademas de tener
caracteristicas similares al G-Tag, viene
en presentacién de varios colores. Su

precio unitario es de $ 24.

Tile

Uno de los més populares es Tile que se
convierte en un dispositivo localizador
muy discreto. Al ser activado emite un
sonido como una llamada de celular,
inclusive puede vibrar para hacer mas
facil su busqueda. Su precio unitario es

$ 25.

Nota: Obtenido de (XATAKA, 2019)
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4.5.4 Benchmarking: Estrategia de los Competidores y Contra estrategia

de la Empresa

En la ciudad de Guayaquil no existe una empresa que produzca o comercialice
los productos previamente expuestos, por tanto, se tendrd una ventaja competitiva al
ser pioneros en la importacion y venta de este dispositivo localizador de objetos
denominado X-LOCATOR. Al ser de procedencia china su costo unitario al por mayor
es $ 3.20, lo que hace posible que se comercialice a un precio inferior a los $ 10.00, el
cual estaria por debajo del precio del mercado, que como se observé oscila entre $ 20
y $ 85 dolares, por lo que al ofrecer un precio que estaria casi a la mitad, se podria

atraer a un mayor grupo de clientes de la ciudad de Guayaquil.
4.6 Analisis de la Demanda
4.6.1 Segmentacion de Mercado

El mercado seleccionado ha sido la ciudad de Guayaquil, esto debido a que la
empresa se encuentra ubicada en la misma, ademas de ser una urbe con una gran
cantidad de habitantes, poseyendo un gran porcentaje de estos que podrian convertirse
en potenciales compradores del producto a ser comercializado debido a las edades que
poseen. A continuacién se muestra una figura en la cual se evidencia el crecimiento

poblacional del mercado objetivo, el cual es la ciudad de Guayaquil:
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Grafico 8. Crecimiento poblacional de Guayaquil
Fuente: (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2011)

A pesar de que la tasa de crecimiento se ha ido reduciendo, la ciudad de
Guayaquil sigue creciendo en lo que respecta a su numero de habitantes, contando con
una importante cantidad de personas que con el paso del tiempo pasarian a formar
parte de los segmentos considerados como publico objetivo para la empresa X-

LOCATOR.
4.6.2 Criterio de Segmentacion

El criterio de segmentacion se encontrara basado en las variables que se

presentan a continuacion:

e Aspectos Demogréficos
e Aspectos Econémicos
e Aspectos Socioculturales

e Gustos y Preferencias
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4.6.3 Seleccion de Segmentos

La seleccion de segmentos en los que se encontrarian los potenciales
compradores del X-LOCATOR se presenta en la siguiente tabla, la cual se ha obtenido

del tltimo informe elaborado por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (2011).

Tabla 5. Seleccion de segmentos

Rangos Cantidad %
De 65 en adelante 195.44 5,5%
De 60 a 64 afos 118.685 3,3%
De 55 a 59 afos 138.01 3,8%
De 50 a 54 afos 166.684 4,6%
De 45 a 49 afos 204.345 5,6%
De 40 a 44 afos 220.145 6,0%
De 35 a 39 afios 249.779 6,9%
De 30 a 34 afos 289.594 7,9%
De 25 a 29 afos 307.034 8,4%
De 20 a 24 afos 321.308 8,8%

Fuente: (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2011)
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Como se puede apreciar, se ha seleccionado a los habitantes guayaquilefios
desde los 20 afios en adelante, esto debido a que son los que ya cuentan con la
capacidad de comprar ciertos articulos, ya sea por sus propios medios o al ser ayudados
por sus padres, ademas de destacar dos segmentos, los cuales se detallan en el siguiente

punto.

4.6.4 Perfiles de los Segmentos

De acuerdo con la tabla presentada previamente, la propuesta contaria con un
mercado potencial de 2°211.024 habitantes de la ciudad de Guayaquil, los mismos que
de acuerdo sus caracteristicas, procederian a adquirir el producto por motivos

diferentes:

o Jovenes: Las personas jovenes tienden a adquirir una gran cantidad de
cosas, ademas de llevar en muchas ocasiones una vida acelerada por motivos
de estudios, trabajo, compromisos sociales y pasatiempos, por lo que en
ocasiones olvidan ubicaciones en las cuales depositaron algun objeto,
requiriendo a X-LOCATOR para encontrarlos y evitar la pérdida de cosas que

consideren importantes.

e Adultos: Como se menciond en capitulos previos, con el paso del tiempo y
debido a que se da una variacion en el conocido como “gen receptor de
dopamina”, las personas tienden a olvidarse de ciertas cosas, entre las cuales
se encuentran la ubicacion de las cosas, por lo que las personas con edades
superiores en la tabla que fue mostrada comprarian X-LOCATOR por este

motivo principalmente.

45



4.7 Matriz FODA

4.7.1 Fortalezas

e Producto de calidad.
e Producto novedoso.

e Precios asequibles.

4.7.2 Oportunidades

e Mayor uso de aparatos tecnolédgicos en el Ecuador.
e Alianzas empresariales.

e Aumento de la demanda en varias ciudades.

4.7.3 Debilidades

e Producto nuevo en el mercado.
e Marca desconocida por el mercado.

e Limitado capital propio.

4.7.4 Amenazas

e Aparicion de nuevos entrantes al mercado.

e Remesa de productos con defectos.

Disminucidn de la capacidad adquisitiva de los ecuatorianos.

A continuacion se presenta la Matriz DAFO en la cual se muestra la forma en la que
se aprovecharan las oportunidades y disminuiran las amenazas en beneficio de la

empresa.
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Tabla 6. Matriz de estrategias DAFO

FORTALEZAS

DEBILIDADES

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

ESTRATEGIASF+0O

Aprovechar que el
producto es nuevo el
mercado y
promocionarlo como
una solucién para un
publico muy amplio.
Destacar la
durabilidad del
producto a pesar de
golpes 0 un manejo

exagerado.

ESTRATEGIASD +O

Establecer alianzas
estratégicas con
empresas para que
el producto sea
promocionado  en
conjunto con otros
aparatos

electrénicos.

ESTRATEGIAS F + /

Contar con un excelente
control de calidad,
garantizando la
durabilidad del producto
para sus clientes.

El producto contara

con un empaque
Ilamativo, el cual en el
reveso o por medio de
un manual de uso
pueda resolver las
dudas de utilizacién de
los usuarios.

ESTRATEGIASD +/

Promover la
imagen de marca
por medio de
medios
tradicionales, pero
principalmente en
redes sociales.

Se pueden crear

productos
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Aprovechar el
aumento de uso de
articulos
electrénicos,
promoviéndolo

como articulo geek.

similares, pero con
distintas
caracteristicas,
pudiendo ser
empleados  para

otros productos de

mayor o menor

tamafio.

Elaborado por el autor

4.8 Investigacion de Mercado

4.8.1 Método

Para llevar a cabo la presente investigacion es necesario que se emplee el
método deductivo, asi como el deductivo, puesto que en su conjunto se logran
complementar y de esta manera lograr cubrir la totalidad de los aspectos necesarios
para comprender el problema de estudio. Por medio de la aplicacion de los método
inductivo y deductivo, el primero de estos permite obtener conclusiones generales al
tomar como punto de partida a las distintas premisas particulares que se dan en un
determinado objeto de estudio, siendo un método altamente empleado porque se dan
cuatro pasos como la observacion de los hechos, la clasificacion y analisis de los
hechos, la derivacion inductiva para la generalizacion, y finalmente, la respectiva

contrastacion (Hernandez, 2010).

Mientras que el método deductivo hace lo contrario, puesto que, por medio de
conclusiones generales, permite dar explicaciones a hechos particulares, siendo

altamente beneficioso, para por medio de informacion ya corroborada y aceptada,
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buscar la solucion de un problema especifico. De esta manera, los métodos
mencionados permitiran que la recoleccion de datos se logre obtener con una mayor
facilidad, determinando el perfil del comprador de X-LOCATOR vy asi establecer las
acciones propicias para lograr el mayor grado de aceptacion y conseguir que lo

adquieran, lo cual beneficiaria financieramente a la empresa.

4.8.2 Disefio de la Investigacion

La investigacion se desarrollard por medio de un disefio exploratorio y
descriptivo, puesto que, en primera instancia, al tratarse de una investigacion sin
antecedentes con gran cantidad de informacidn, sera necesario levantar datos acerca
de la forma en que el mercado objetivo se encuentra compuesto, asi como sus perfiles
de consumidores. Luego, la investigacion descriptiva es la que tomara importancia, ya
que con los datos que se han logrado obtener se procedera a efectuar un analisis, esto
haciéndose uso de figuras y tablas estadisticas, los cuales permitiran alcanzar una
mayor comprension en lo que respecta a las preferencias que poseen los potenciales
clientes. Todo esto con el objetivo de generar las estrategias necesarias para captar el
interés en el mercado y lograr que los productos a comercializarse sean adquiridos por

el mercado meta.

48.2.1 Objetivos de la Investigacion

Los objetivos de la investigacion, tanto general como los especificos son los

siguientes:
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Objetivo General

e Determinar el perfil de los potenciales compradores de X-LOCATOR en la
ciudad de Guayaquil, esto con el objetivo de definir posteriormente estrategias

para captar su interes.

Objetivos Especificos

o ldentificar las necesidades insatisfechas del mercado objetivo.

e Definir el comportamiento de compra de los potenciales clientes.

e Evaluar el grado de aceptacion de la presente propuesta.

e Determinar los gustos y preferencias de los clientes, principalmente en lo que
respecta para la creacion de un perfil de compra.

e Seleccionar un medio de comunicacion para captar el interés del mercado meta.

e Establecer las preferencias en lo que respecta al pago del producto que posee

el mercado meta.

4822 Tamaro de la Muestra

De acuerdo con Arias (2012) la poblacion es la totalidad de los individuos que
cuentan con las caracteristicas similares con las que un determinado estudio desea
contar; para el presente caso, la poblacion son los habitantes de la ciudad de Guayaquil
de edades desde los 20 afios en adelante, los cuales son de acuerdo al INEC (2011) un
total de 2°211,024, por lo que es necesario que por medio de una férmula de
poblaciones finitas se extraiga una muestra representativa en la cual se pueda llevar a

cabo el estudio de campo deseado.
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Z? pgN

n= (N—-1)e?+ Z%pq
nic= 95% n= Z2 (p)(9)(N)
2= 1.96 (N-1) € + Z* (p)(a)
p= 50%
9= 50% (1.96)2 (0.50) (0.50) (2211024)
(2211024 - 1) (0.05)2 + (1.96)%(0.50)
N= 2,211,024 n= (0.50)
e= 5%
n= 2

2123467.45
n= 5528.52
n= 384

Elaborado por el autor
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Segun los céalculos que fueron realizados, el nimero de individuos que deben
ser encuestados es de 384, los cuales serian habitantes de la ciudad de Guayaquil desde

los 20 afios.
48.2.3 Técnica de recogida y analisis de datos

Se ha seleccionado una Unica técnica de recoleccion de datos, la cual es la
encuesta, mientras que la necesaria para el analisis de la informacion obtenida sera la

tabulacion por medio de la herramienta estadistica de Microsoft Excel.

4.8.2.3.1 Exploratoria (Investigacion documental)

Con el proposito de conocer el campo en el cual la empresa X-LOCATOR
desarrollaria sus actividades, se procedio a efectuar una investigacion documental, en
la cual se retomaron consideracién datos provenientes de entidades oficiales, como es
el caso del Banco Central del Ecuador y el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos.
Lo mencionado previamente tiene la finalidad de determinar los perfiles de clientes de

manera general a los cuales la empresa X-LOCATOR debe dirigir su producto.

4.8.2.3.2 Concluyente (Encuesta)

El cuestionario de la encuesta fue disefiado por medio de la aplicacion de
preguntas cerradas, las mismas que cuentan con opciones, pudiendo los individuos
encuestados seleccionar la mas adecuada segun su criterio, ademas, de que por medio
de esta herramienta se obtienen datos certeros para establecer tendencias en el mercado

meta.
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4824 Andlisis de Datos

Edad

Tabla 7. Edad de los encuestados

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Entre 18 - 25 afios 85 22%
Entre 26 - 30 afios 79 21%
Entre 31 - 40 afios 103 27%
Mayor a 40 afos 117 30%
Total, general 384 100%

Nota: Datos obtenidos de la encuesta

‘ = Entre 18 - 25 afios
= Entre 26 - 30 afios
’ = Entre 31 - 40 afios

Mayor a 40 afios

Gréfico 9. Edad de los encuestados

Datos obtenidos de la encuesta

El 30% de la edad de los encuestados sobrepasa los 40 afios, es decir que son
adultos mayores quienes por su tiempo de vida suelen volverse olvidadizos,
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particularidad de la muestra que podria convertirse en clientes prospecto para la
presente propuesta, el 27% poseen entre 31 — 40 afios, el 22% entre 18 — 25 afios y el
21% entre 26 — 30 afios. La cuarta parte de cada rango de edad esta repartida entre los

que poseen edades similares, sin embargo, una mayoria posee una edad adulta.

Género

Tabla 8. Género de los encuestados

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Femenino 268 70%
Masculino 116 30%
Total, general 384 100%

Nota: Datos obtenidos de la encuesta

= Femenino

= Masculino

Grafico 10. Género de los encuestados

Datos obtenidos de la encuesta

El género de los encuestados esta representado entre quienes son de sexo
femenino 70% y el 30% masculino. El pablico objeto de estudio en su mayoria son

mujeres que por su condicion multifuncional son vulnerables al extravio de objetos
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personales, de esta manera la muestra presenta condiciones relevantes para el

desarrollo del estudio de investigacion y andlisis de mercado a un publico femenino.
Ocupacion

Tabla 9. Ocupacion de los encuestados

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Ama de casa 168 44%
Desempleado 39 10%
Negocio propio 73 19%
Trabajador en relacion de 104 27%

dependencia

Total, general 384 100%

Nota: Datos obtenidos de la encuesta

= Ama de casa

27%

Y

= Desempleado
Negocio propio

Trabajador en relacion
de dependencia

Gréfico 11. Ocupacién de los encuestados

Nota: Datos obtenidos de la encuesta

El 44% de los encuestados manifesto que se dedica a los quehaceres del hogar,

el 27% trabaja en relacion de dependencia, el 19% labora en su propio negocio y el
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10% restante se encuentra desempleado. Entre los que se dedican a las funciones de
la casa y los que no tienen empleo suman una mayoria, quienes mantienen una
situacion ocupacional en el hogar realizando oficios domésticos que conlleva la
preparacion de alimentos, cuidado de nifios, realizacion de compras y demas
actividades varias, que por lo general demanda de mucha atencion, situacion que en
ocasiones genera el extravio de objetos personales por la acumulacion de tareas que

no solo requieren del empleo intelectual, sino que también del esfuerzo fisico.
1. ¢Con qué frecuencia extravia sus objetos personales?

Tabla 10. Frecuencia con la que extravia objetos personales

Respuesta Frecuencia Porcentaje
A veces 80 21%
Con mucha frecuencia 144 38%
Nunca 72 19%
Regularmente 88 23%
Total, general 384 100%

Datos obtenidos de la encuesta

= A veces

= Con mucha frecuencia
Nunca

Regularmente

Gréfico 12. Frecuencia con la que extravia objetos personales

Datos obtenidos de la encuesta

La frecuencia con la que los encuestados extravian sus objetos personales se
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encuentra segregada de la siguiente manera: 38% los extravia con mucha frecuencia,
23% regularmente, 21% a veces y el 19% restante dice que nunca. Se puede comprobar
a traves de esta pregunta que todos los encuestados han tenido una experiencia con el
extravio de objetos varios, situacién favorable para el desarrollo de la presente
propuesta, ya que se evidencia la necesidad de un producto que les permita reducir los

frecuentes inconvenientes en el desarrollo de las tareas cotidianas.

2. ¢Qué motivos le atribuye el extravio frecuente de objetos personales?

Tabla 11. Motivos a los que se les atribuye la pérdida de objetos personales

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Distraccion 25 7%
Estrés 19 5%
Exceso de carga ocupacional 340 89%
Total, general 384 100%

Datos obtenidos de la encuesta

5%

-

= Distraccién
= Estrés

= Exceso de carga ocupacional

Grafico 13. Motivos a los que se les atribuye la pérdida de objetos personales
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Datos obtenidos de la encuesta

Entre los principales motivos que se atribuyen al extravio frecuente de objetos
personales, se detalla el exceso de carga ocupacional 89%, 7% manifiesta que por
distraccion y el 5% dice que por condiciones de estrés. Todos los factores mencionados
anteriormente son ocasionados por el excedente de eventualidades externas que
generan confusion en el receptor, por tal motivo un dispositivo auxiliar que permita
ubicar objetos extraviados generaria comodidad y mayor seguridad en las personas que

tienen esta dificultad.

3. ¢En qué lugar suele perder sus objetos personales con mayor

frecuencia?

Tabla 12. Lugar donde suele perder objetos personales

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Domicilio 111 29%
Trabajo 144 38%
Otros: Medio de transporte 42 11%
Otros: Parque 30 8%
Otros: Supermercado 57 15%
Total, general 384 100%

Datos obtenidos de la encuesta
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= Trabajo

8‘ = Domicilio

= Otros: Medio de transporte

\

Otros: Parque

= Otros: Supermercado

Gréfico 14. Lugar donde suele perder objetos personales

Datos obtenidos de la encuesta

Los lugares que con mayor frecuencia se suelen perder los objetos personales
fueron manifestados de la siguiente manera: 38% dice que, en el trabajo, 29%
manifiesta que en el domicilio; por otra parte el 34% de los encuestados escogié la
opcién de otros mencionando lugares especificos como: parque: 8%, medio de
transporte (buss o taxi) 11% y el 15% ha dejado cosas perdidas en el supermercado.
En esta pregunta se evidencia que la recurrencia de extraviar objetos se puede hacer
una costumbre, ocasionando la pérdida de valores representativo por las personas que
presentan dificultades de atencion, por tal motivo el desarrollo de la propuesta no es
solo de generar la dependencia de un producto, sino de motivar una mayor atencién en

las personas.
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4. ¢Cuanto tarda en recuperar los objetos extraviados?

Tabla 13. Tiempo que tarda en recuperar objetos personales

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Menos de 15 minutos 11 3%
Entre 16 - 30 minutos 40 10%
Entre 31 - 45 minutos 90 23%
Mas de 45 minutos 243 63%
Total, general 384 100%

Datos obtenidos de la encuesta

3%

)

= Menos de 15 minutos
= Entre 16 - 30 minutos
Entre 31 - 45 minutos

Mas de 45 minutos

Gréfico 15. Tiempo que tarda en recuperar objetos personales

Datos obtenidos de la encuesta

El tiempo que los encuestados tardan en recuperar los objetos perdidos esta
segregado de la siguiente manera: el 63% mas de 45% minutos, 23% entre 31 — 45
minutos, 10% entre 16 — 30 minutos. De esta manera, se demuestra que la mayoria de

encuestados tarda bastante tiempo en localizar objetos extraviados, el mismo que

podria reducirse con la implementacion de productos propuestos.
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5. ¢Cdmo recupera los objetos extraviados?

Tabla 14. Medios a través de los cuales recupera objetos personales

Respuesta Frecuencia Porcentaje
No intento buscar 135 35%
Recordando actividades 106 28%
realizadas

Solicito ayuda de terceros 143 37%
Total, general 384 100%

Datos obtenidos de la encuesta

= No intento buscar

= Recordando actividades
realizadas

= Solicito ayuda de terceros

Gréfico 16. Medios a través de los cuales recupera objetos personales

Datos obtenidos de la encuesta

La recuperacion de objetos extraviados generalmente se realiza a través de la
ayuda de terceros, asi lo confirmé el 37% de los encuestados, el 28% manifiesta que
recuerda las actividades realizadas minuciosamente y el 35% no intenta buscar, De
esta manera se evidencia la necesidad del producto por la pérdida de tiempo y malestar

que genera en las personas extraviar con mucha frecuencia sus objetos personales
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6. ¢Considera que extraviar objetos con frecuencia, consume el tiempo de

sus actividades cotidianas?

Tabla 15. Importancia del tiempo gque se emplea en recuperar objetos personales

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 252 66%
De acuerdo 132 34%
Indiferente 0 0%

En desacuerdo 0 0%
Totalmente en desacuerdo 0 0%
Total, general 384 100%

Datos obtenidos de la encuesta

= De acuerdo

= Totalmente de
acuerdo

Gréfico 17. Importancia del tiempo que se emplea en recuperar objetos personales

Datos obtenidos de la encuesta

El 66% de los encuestados esta totalmente de acuerdo en que extraviar sus
objetos personales consume el tiempo de sus actividades cotidianas y el 34% esta de
acuerdo. De esta manera la totalidad de la muestra asiente sobre la necesidad de este
instrumento, el cual presenta las caracteristicas iddneas para ayudar a los usuarios a

localizar sus pertenencias de manera eficaz.
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7. ¢Considera que un dispositivo localizador seria la solucion a su

problema?

Tabla 16. Dispositivo localizador como solucion para el extravio de objetos personales

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 384 100%
De acuerdo 0 0%
Indiferente 0 0%

En desacuerdo 0 0%
Totalmente en desacuerdo 0 0%
Total, general 384 100%

Datos obtenidos de la encuesta

= Totalmente de
acuerdo

Gréfico 18. Dispositivo localizador como solucion para el extravio de objetos
personales

Datos obtenidos de la encuesta

Respecto a la solucion que ofrece el dispositivo localizador ante el extravio de
objetos personales, el 100% de los encuestados esta totalmente de acuerdo, situacién
que favorece positivamente el desarrollo de la presente propuesta, permitiendo
identificar una potencial demanda que se muestra abierta ante la adquisicion del

producto.
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8. ¢Queé factores lo motivaria a adquirir un dispositivo localizador de objetos

extraviados?

Tabla 17. Factores que lo motivarian a recuperar los objetos personales

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Calidad del producto 12 3%
Disminuir el tiempo de 136 35%
busqueda

Innovacion tecnoldgica 130 34%
Precio del producto 106 28%
Total, general 384 100%

Datos obtenidos de la encuesta

= Calidad del producto

= Disminuir el tiempo de
busqueda

/ Innovacién tecnoldgica

Precio del producto

Gréfico 19. Factores que lo motivarian a recuperar los objetos personales

Datos obtenidos de la encuesta

Entre los principales factores que motivaria a los encuestados en adquirir un
dispositivo localizador de objetos extraviados, el 35% indica que se disminuye su

tiempo de busqueda, el 34% considera que le llama la atencién la innovacién
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tecnoldgica, el 28% considera importante el precio del producto y el 3% restante espera

positivamente que la calidad del producto sea buena.

9. ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por un dispositivo localizador de

objetos extraviados?

Tabla 18. Disposicion de pago de dispositivo localizador de objetos extraviados

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Menos de $10,00 274 71%
Entre $11,00 - $20,00 61 16%
Mas de $20,00 49 13%
Total, general 384 100%

Datos obtenidos de la encuesta

13%
‘ = Menos de $10,00

= Entre $11,00 - $20,00
Mas de $20,00

Gréfico 20. Disposicion de pago de dispositivo localizador de objetos extraviados

Datos obtenidos de la encuesta
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Los precios tentativos por los que se inclinaron los encuestados se detallan a
continuacion: el 71% pagaria menos de $10,00; el 16% entre $11,00 - $20,00 y el 13%
mas de $20,00. Se debe analizar las variables de costos y gastos que generaria la
implementacidn de la propuesta, sin embargo, de acuerdo con la calidad y tecnologia

del producto los encuestados estarian dispuestos a pagar menos de $15,00.

10. ¢Por qué medios publicitarios le gustaria conocer la funcionalidad del

dispositivo localizador de objetos perdidos?

Tabla 19. Disposicion de pago de dispositivo localizador de objetos extraviados

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Canal de YouTube 90 23%
Prensa 54 14%
Radio 50 13%
Redes sociales 135 35%
Television 55 14%
Total, general 384 100%

Datos obtenidos de la encuesta

“ = Canal de youtube
= Prensa
35% " Radio

Redes sociales

= Televisién

Gréfico 21. Medios publicitarios por los que le gustaria conocer el producto

Datos obtenidos de la encuesta
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Entre los principales medios de publicidad que dan a conocer las cualidades
del producto, ventajas, funcionalidad y demas caracteristicas, se detallan a
continuacion: 35% redes sociales, 23% canal de YouTube, 14% prensa, 13% radio y
14% television. Pese a que alrededor del 41% prefieren los medios de comunicacion
convencionales, el 59% considera la tendencia tecnoldgica del momento, como lo son
las redes sociales y YouTube que por su accesibilidad, costo y alta difusion generan

un mayor nivel de alcance en los usuarios.

4.8.2.5 Resumen e interpretacion de resultados

Los resultados de la investigacion de mercado permiten determinar que, en
cuanto a la distribucion de edad se encuentra bastante similar la participacion de los
diferentes rangos definidos, pero es las personas entre 31 y mas de 40 afios donde se
observa mayor presencia a tal punto que, en conjunto representan el 57% del total de
la muestra. Asimismo, el 70% de los encuestados eran del género femenino y es por
ello que se observé que la mayoria también manifestd que eran amas de casa (44%).
Se pudo determinar que el 38% de personas encuestadas manifestd que pierden con
mucha frecuencia sus objetos personales, y que eso se debe a que en el dia suelen tener
exceso de carga ocupacional, por lo que se distraen y olvidan donde dejan sus objetos.
La mayoria de las personas manifestd que pierden sus cosas en el domicilio o en el
trabajo, pero también hubo opiniones de quienes han extraviado cosas en medios de

transporte como el bus o taxi, en el parque y en el supermercado.

Esta situacion inclusive se ha tornado un poco critica pues, el 63% comentd
gue suelen tomarse hasta 45 minutos o mas en la busqueda de sus objetos extraviados.
A veces la recuperacion de estos objetos genera frustracion pues, algunas personas los

dan por perdidos y no intentan buscarlos, y en otros casos solicitan ayuda de terceras
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personas para encontrar mas rapido algun objeto valioso, por lo que consume el tiempo

de sus actividades cotidianas. Es por ello que manifiestan que un dispositivo localizar

les seria muy util para hacer frente a esta situacion. Entre los factores de decision de

compra se pueden notar varios aspectos que son relevantes para el consumidor, tales

como: reduccién del tiempo de busqueda, la innovacion, el precio del producto y su

calidad. Finalmente, si el precio estd por debajo de los $ 10.00 les pareceria muy

atractivo e interesante el producto.

4.8.3 Conclusiones de la Investigacion de Mercado

Como conclusiones de la investigacion de mercado se pueden establecer las

siguientes:

La mayoria de las personas encuestadas manifestd que suelen extraviar
sus objetos personales con mucha frecuencia, por lo que tal vez
requieran varios dispositivos localizadores para encontrar objetos
perdidos. Al ser la casa o el trabajo el lugar donde se pierde
comunmente, estas personas podrian disponer de un dispositivo que les
ayude a ahorrarse los 45 minutos que suelen destinar para la busqueda
de cualquier objeto.

Un factor importante sera el precio, y la mayoria concuerda en que
deberia estar por debajo de los $ 10 para que sea muy atractiva su
compra; sin embargo, también debe ser util y funcional para que facilite
la busqueda de los objetos perdidos.

Finalmente, las redes sociales se convierten en una herramienta
importante al momento de promocionar este dispositivo localizador

pues, es ahi donde se pueden exponer sus caracteristicas, modos de uso
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y articulos en donde se puede colocar para detectarlos con facilidad. Es
decir, se convertiria en la plataforma que ayudaria a la interaccién con
el cliente, y donde este se podra informar de ofertas, promociones y

puntos de venta.

4.8.4 Recomendaciones de la Investigacion de Mercado

Las recomendaciones de esta investigacion de mercado son las siguientes:

e Analizar la posibilidad de que el precio de venta al publico (PVP) sea
$ 10 o menor, si es viable financieramente tratar de bajarlo para que sea
atractivo y mas bien, ganar por volumen de dispositivos vendidos.

e Utilizar a las redes sociales como un medio de promocién publicitaria
para captar el interés de los futuros compradores.

e Tratar de captar la mayor cantidad de clientes, considerando que se trata
de una empresa y producto innovador, que de momento no tiene
competidores, pero que con el auge de este producto podria
incrementarse la competencia, entonces tomar ventaja de ser pioneros
para que la marca y el producto se posicione rapidamente en la mente

del consumidor.
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CAPITULO 5

PLAN DE MARKETING
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CAPITULO 5

PLAN DE MARKETING

5.1 Objetivos del plan de marketing

El proposito de llevar a cabo un plan de marketing de acuerdo a las necesidades
de X-LOCATOR yace en que en el mercado guayaquilefio no existe una marca que se
haya posicionado en lo que respecta a dispositivos para encontrar objetos personales

extraviados, es por esto que el plan de marketing contaria con los siguientes objetivos:

5.1.1 Objetivo General

e Alcanzar el posicionamiento de la marca “X-LOCATOR” en lo que respecta a
productos para localizacion de objetos personales extraviados, brindando un

servicio de calidad.

5.1.2 Objetivos Especificos

e Resaltar las principales caracteristicas del producto, siendo en este caso la
calidad, su alcance y su garantia.

e Captar al menos el 5% del mercado meta en los primeros cinco afios de la
empresa iniciar actividades.

e Completar al menos el 50% del presupuesto de ventas dentro del primer afio

de operaciones.
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conformado por 2°211,024 habitantes de la ciudad de Guayaquil, los cuales tendrian

edades a partir de los 24 afios. De esta forma, el mercado meta se muestra en la

Lograr que las ventas de la empresa tengan un crecimiento anual de alrededor

del 5%.

Disefiar una campafia publicitaria que despierte el interés para adquirir los

productos de X-LOCATOR en la ciudad de Guayaquil.

5.1.3 Mercado Meta

Como se plante6 en el capitulo previo, el mercado meta se encontraria

siguiente tabla:

Tabla 20. Mercado meta

Mercado Meta

Hab. Guayaquil (24 -65 afios) 2,211,024.00

% participacion inicial (meta) 3% 66,330.72

% Ventas primer afo 50% 33,165.36

Perio C. Costo de Margen

do Unidades Venta PVP Venta Ingreso Bruto
$ $ $

Mes1l 2,763.78 3.20 7.50 8,844.10 20,728.35  11,884.25
$ $ $

Mes2 2,763.78 3.20 7.50 8,844.10 20,728.35  11,884.25
$ $ $

Mes3  2,763.78 3.20 7.50 8,844.10 20,728.35  11,884.25
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$ $ $

Mes 4 2,763.78 3.20 7.50 8,844.10 20,728.35 11,884.25
$ $ $

Mes 5 2,763.78 3.20 7.50 8,844.10 20,728.35 11,884.25
$ $ $

Mes 6 2,763.78 3.20 7.50 8,844.10 20,728.35 11,884.25
$ $ $

Mes 7 2,763.78 3.20 7.50 8,844.10 20,728.35 11,884.25
$ $ $

Mes 8 2,763.78 3.20 7.50 8,844.10 20,728.35 11,884.25
$ $ $

Mes 9 2,763.78 3.20 7.50 8,844.10 20,728.35 11,884.25

Mes $ $ $

10 2,763.78 3.20 7.50 8,844.10 20,728.35 11,884.25

Mes $ $ $

11 2,763.78 3.20 7.50 8,844.10 20,728.35 11,884.25

Mes $ $ $

12 2,763.78 3.20 7.50 8,844.10 20,728.35 11,884.25

$ $
Afo 1 33,165.36 106,129.15 248,740.20 142,611.05
%
relacién 43% 57%

Elaborado por el autor

Se espera llegar a un publico de mas de 33.165 personas en el primer afio,

logrando vender alrededor de 2.764 dispositivos mensuales que a un precio de $ 7.50

dejen un ingreso mensual de $ 20,728.35, el cual restando el costo de venta dejaria un

margen bruto equivalente a $ 11,884.25, al afio esto representaria $ 142,611.05 de

margen bruto, en donde se deben restar los gastos de distribucién como administracion

y ventas, para dejar un margen neto que permita que el proyecto sea rentable y viable

dentro de los primeros cinco afios de funcionamiento.
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5.1.3.1 Tipo y Estrategias de Penetracion

Las estrategias de penetracion que se emplearan por parte de la empresa X-

LOCATOR se enfocaran los siguientes aspectos:

o Lanzar una camparfia publicitaria que sea difundida en las redes sociales,
pudiendo llegar a una gran cantidad de potenciales clientes, los cuales se
sientan atraidos por el producto y posteriormente realicen la adquisicion de
este.

e Se contara con algunos tamafios, pudiendo el X-LOCATOR colocarse sobre el
producto por medio de un adhesivo, asi como haciendo uso de un colgante a
modo de llavero.

e Promover la compra del producto en nimeros superiores a 1, otorgando

descuentos a aquellos clientes que asi lo hagan.

5.1.3.2 Cobertura

La cobertura del proyecto se dara en la ciudad de Guayaquil, provincia del
Guayas, pudiendo X-LOCATOR volverse una alternativa de compra para mas de dos
millones de habitantes, lo que, de acuerdo a las cifras del Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos presentadas previamente, establecen a la urbe portefia como un
mercado importante, esto debido a la gran cantidad de personas que superan los 24

anos.
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Gréfico 22. Cobertura del proyecto
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5.2 Posicionamiento

Para lograr posicionar la marca X-LOCATOR realizard las siguientes

estrategias:

Tabla 21. Estrategias de posicionamiento

EMPRESA  CLIENTES - BENEFICIOS PRECIO PROPUESTA
Y MERCADO DE VALOR
PRODUCTO META
X- Personas que Localizar Solucién Solucién
LOCATOR viven en la articulos que se mucho mas tecnologica vy
ciudad de les han econdémica que no requiere
Guayaquil que extraviadoy que que de la realizacion
superan los 20 les representan reponer el de esfuerzos.
afios, siendo una articulo
alrededor de importancia. extraviado,
2°211;024. tanto en
valor,
como en
tiempo
para
obtenerlo.

Elaborado por el autor
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La estrategia de posicionamiento de la empresa X-LOCATOR se fundamentara

en ofrecer una solucion sencilla al problema que surge cuando una persona se olvida

del lugar en el que ha dejado un articulo en particular, pudiendo por medio de un

software instalado en un teléfono celular, hallar lo deseado en un corto periodo de

tiempo. Para que la empresa pueda posicionarse de la manera deseada, sera necesario

que se cree un identificador visual, el mismo que debe reflejar de manera clara el giro

de negocio de la empresa, ademas de contar con caracteristicas que permitan su

inmediato reconocimiento y recordacion por parte de los potenciales clientes.

Para esto es apropiado que se emplee el método de Valoracion del Activo de la

Marca o Branding Asset Valuator, mismo que se fundamenta en 5 pilares, los cuales

generan una marca saludable en lo que respecta a la percepcion del mercado objetivo,

para lo que X-LOCATOR impulsaréa los aspectos presentados a continuacion:

Tabla 22. Valoracion de la marca

DIFERENCIACION La marca se diferenciara en caso de la aparicion de

RELEVANCIA

ESTIMA

competidores, en que se puede adaptar su tamafio a
distintos productos, pudiendo ser util para una gran
cantidad de usos.

Por medio de wuna encuesta de
retroalimentacion se buscard conocer la relevancia
de la marca para con los clientes, buscando conocer
su aceptacion a aspectos como el nombre, calidad y
variedades del producto.

Este aspecto busca el nivel de aceptacion y
valor que la marca tiene para los clientes, por lo que
es importante que los productos de X-LOCATOR
cuenten con la calidad deseada y sean una solucion,
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evitando por su desperfecto ser un problema para
los clientes.

FAMILIARIDAD Por medio de las redes sociales se buscara
que el cliente o potencial cliente obtenga un
conocimiento intimo de la marca, buscando generar
la empatia necesaria en el segmento objetivo.

ENERGIA Este aspecto buscara la satisfaccion de las
necesidades futuras del mercado objetivo, para lo
cual de acuerdo a las necesidades de los clientes, las
cuales se puedan conocer por medio de estudios de
mercado, presentandose X-LOCATOR como una
marca que innova.

Elaborado por el autor

5.3 Marketing Mix

5.3.1 Estrategia de Producto o Servicios

La empresa “X-LOCATOR?” ofertara en el mercado de productos electrénicos,
por lo que se deben emplear estrategias que le permitan mostrar que sus productos
cuentan con la tecnologia necesaria para destacar y ser apreciados por los potenciales

clientes.

53.1.1 Descripcion del Producto: Definicién, Composicion, Color,

Tamario, Imagen, Slogan, Producto Esencial, Producto Real, Producto Aumentado.

El producto a promover sera un localizador en forma de llavero, el cual tendra

las siguientes caracteristicas:
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Definicion: Localizador electronico por medio de una sefial GPS (Sistema de
Posicionamiento Global) que permite encontrar aquellos elementos en los que
se coloca.

Composicion: La tecnologia del producto sera de excelente calidad, contando
con la garantia necesaria para que los usuarios tengan la seguridad de que
encontraran lo extraviado.

Color: El color primario sera negro, pudiendo brindarse diferentes colores de
acuerdo a la demanda del mercado, pudiendo elegir el que mejor se adapte a lo
deseado por el potencial cliente.

Tamanfo: El tamafio del producto en un inicio sera estandar, pudiendo variar
si el mercado asi lo solicita, para que sea colocado en distintos elementos y

superficies.

Imagen: Los productos contaran con la imagen de la marca, diferenciando al
producto de otros similares que puedan surgir de la competencia o de aquellos

genéricos.

Slogan: “Encuentra lo que quieras”
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Gréfico 23. Producto y variables de color

Elaborado por el autor

53.1.2 Adaptacion o Modificacion del Producto: Componente
Central, Empaque y Servicio de Apoyo, Requerimientos del Cliente, Condiciones de

Entrega, Transporte, Embalaje, etc.

Los localizadores de la marca “X-LOCATOR” se detallan en los siguientes

aspectos:

e Empaque y servicio de apoyo: Los productos de “X-LOCATOR” se
entregaran en una caja de carton que los proteja de cualquier golpe y
manipulacion, ademas de que en esta se encontrara un disefio que sea atractivo

para los potenciales clientes.
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Ademas, en caso de que el cliente lo desee o compre un mayor nimero de
productos, se les entregara una funda en la cual se depositaran los “x-locators”
que desee adquirir, siempre entregando todo lo relacionado con la empresa con
la imagen de esta, esto con el objetivo de potenciar la imagen de la marca en
todo momento.

Requerimiento del cliente: Los requerimientos propios del cliente en cuanto
a colores o tamafios se atenderan y seran satisfechos de acuerdo al stock con el
que cuente la empresa, dando una solucién en cuestiones de tiempo de llegada

en caso de que no estén las existencias en ese momento.

Condiciones de entrega: El producto se entregara de manera inmediata luego
de que el cliente pague el valor del mismo, esto se efectuara dentro del local de
la empresa, 0 en caso de que se solicite la entrega a domicilio, en el lugar
acordado entre cliente y empresa, notificandole si existird o no un valor

adicional por este servicio.

En caso de que se presente algun tipo de reclamo, se procedera a analizar las
condiciones bajo las cuales se desea devolver el producto, exigiéndose por
parte de la empresa, la factura original, ademas de que el producto no haya
sufrido un uso indebido y no hayan pasado méas de 48 horas desde que salié de

las dependencias de la empresa.
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53.1.3 Empaque: Reglamento del Marcado y Etiquetado

El empaque y etiquetado del producto estara de acuerdo con lo establecido en
el documento RTE INEN 015:2006. De Rotulado de productos segln el Instituto

Ecuatoriano de Normalizacién (2006) debe contener la siguiente informacion:

e El rotulado debe contener la siguiente informacion:

e Nombre o denominacion del producto

e Marca comercial

e Identificacion del lote 0 nUmero de serie

e Modelo o tipo (si aplica)

e Contenido neto (si aplica)

e Razdén social y direccion completa de la empresa productora o
comercializadora.

e Lista de componentes, con sus respectivas especificaciones (donde aplique)

e Pais de fabricacion del producto

53.1.4 Amplitud y Profundidad de Linea

La empresa al iniciar actividades contara con el x-locator como el producto que
emplearian los clientes para hallar aquellos elementos que le pertenecen y se les han
extraviado, para lo cual, al tener forma de Ilavero se podra ofrecer uno sin adhesivo y
otro con este, para que se pueda adherir a otra clase de productos, siendo los dos tipos

de x-locator los siguientes:

82



e Sin adhesivo

e Con adhesivo

53.15 Marcas y Submarcas

Solo existira una marca que sea utilizada para identificar a la empresa y esta
serd “X-LOCATOR”, término que ha sido ideado por los creadores de la empresa,

presentandose a continuacion:

Gréfico 24. Logotipo de la empresa X-LOCATOR

Elaborado por el autor

5.3.1 Estrategia de Precios

Al momento de realizar la decision de compra, es el precio un factor de gran
importancia, por lo que es necesario que se fijen precios al publico que se encuentren

acordes al mercado, logrando que esta caracteristica se vuelva un atractivo de tal
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importancia que pueda compararse con la calidad y el uso que se le desea dar al
producto. Es entonces que, las estrategias de precio a llevarse a cabo son las

presentadas a continuacion:

e Se llevara a cabo un andlisis de costos, esto con la finalidad de definir
un precio de venta al publico (PVP.), el mismo que sea rentable para la
empresa y aceptado por el mercado objetivo.

e Se contara con distintas formas de pago, las cuales les permitan a los
clientes tener las facilidades necesarias para adquirir los productos
cuando lo deseen.

e Se aplicaran descuentos en fechas establecidas, esto con el objetivo de
incrementar ventas en dias especificos.

e Los precios estaran enfocados en adaptarse a las necesidades de los
potenciales clientes que se obtuvieron del estudio de campo efectuado,
pudiendo contar con una importante aceptacion.

e Se implementaran precios con una terminacion impar, ya que de esta
manera se da la sensacién a la mente de los clientes de un precio
rebajado.

e Aplicar precios que se encuentren por debajo del nivel establecido por

parte de los competidores que puedan surgir.
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53.1.1 Precios de la Competencia

No existen en el mercado ecuatoriano marcas que comercialicen el producto
que la empresa “X-LOCATOR?” propone dentro del actual documento, por lo que este

punto en particular no aplica.

5.3.1.2 Poder Adquisitivo del Mercado Meta

El mercado meta se encuentra compuesto por aquellas personas que forman
parte de la PEA en la ciudad de Guayaquil, aunque el producto podria comprarlo
cualquier persona, puesto que podrian emplear el dinero de padres para localizar
posesiones propias de su edad como teléfonos celulares o llaves; debido a que el
producto esta dirigido a ser comercializado en grandes cantidades, se enfocard a un
mercado meta con un poder adquisitivo que puede iniciar con el nivel socioeconémico

medio.

5.3.1.3 Politicas de Precio

La politica para la fijacion de precios con la que contara la empresa “X-
LOCATOR” se encontrara basada en los aspectos que se proceden a detallar a

continuacion:

e Los precios de los localizadores de “X-LOCATOR” dejaran un margen de
utilidad de entre el 40% y 60%, porcentajes que servirdn para que el
negocio cuente con la rentabilidad deseada.

e EIl precio mostrado en percha sera el precio destinado al cliente, solo
pudiendo variar si esto se ha dictaminado por promociones o fechas

especificas.
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e En caso de que surjan distribuidores que deseen comercializar los
productos de “X-LOCATOR?, el precio variara de acuerdo al volumen de

compra, asi como de su continuidad.

Estas politicas para la fijacion del precio seran aplicadas en los momentos que
se consideren mas convenientes por parte de la empresa, pudiendo representarle
beneficios relacionados con los ingresos que la organizacion requiere para sus
finanzas. La venta serd efectuada de manera directa en el o los establecimientos con
los que llegue a contar la empresa, seleccionado el cliente el producto de acuerdo a sus
necesidades. Los métodos de pago a ser utilizados podran ser cualquiera de los

presentados a continuacion:

e pago de contado
e deébito bancario

e pago con tarjeta de crédito

Los dos ultimos métodos mencionados se podran efectuar por medio de

convenios con entidades financieras de renombre en el pais como:

e Banco del Pichincha
e Produbanco

e Banco del Pacifico
e Banco Bolivariano
e Banco de Guayaquil

e Banco Internacional
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5.3.2 Estrategia de Plaza

La estrategia de plaza establece la forma en la cual el producto llegara hasta el

cliente, para lo cual se llevaran a cabo las siguientes acciones:

X LocoTor

Gréfico 25. Negocio

Elaborado por el autor

5.3.2.1 Localizacion de Puntos de Venta

Dentro de este numeral se determina la localizacion geografica de ubicacion
con la que contard la empresa “X-LOCATOR” lugar donde el consumidor podra

adquirir el producto.
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5.3.2.1.1 . Macro Localizacion

La empresa “X-LOCATOR” se encontrard ubicada en el Ecuador,
especificamente en la ciudad de Guayaquil, ya que es una de las urbes de mayor
importancia en el pais por su flujo comercial y ha sido considerada por muchos afios

como la capital econémica de la nacion.

5.3.2.1.2 Micro Localizacion

La ubicacion de la empresa “X-LOCATOR” serd en el sector del centro de la
Alborada, el cual es conocido por su importante flujo comercial, asi como su cercania

a varios otros sectores de la ciudad de Guayaquil.

5.3.2.1.3 Ubicacion

En la siguiente imagen se puede apreciar la ubicacion en la cual la empresa “X-

LOCATOR?” ubicara sus instalaciones:

Gréfico 26. Micro localizacion

Elaborado por el autor
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5.3.2.1.4 Distribucién del Espacio

El espacio fisico con el que contardn las instalaciones de la empresa “X-
LOCATOR” sera de una superficie de 40 metros cuadrados, encontrdndose los

siguientes espacios individuales:

e Area de atencion al publico: Un empleado de la empresa es el que se
encargara de recibir al cliente y conversar con él para conocer sus
necesidades y ofrecer una solucién de acuerdo a sus exigencias
particulares.

e Area de almacenaje: Esta area comprende desde la bodega, asi como
las perchas en las cuales se colocaran los distintos x-locators, debiendo
esta Ultima contar con una calidad importante para destacar al producto
de acara al cliente.

e Area de descanso de personal: Dentro de esta area el personal podra
realizar distintas actividades sin afectar la atencion a los clientes,

viendo estos Ultimos solo a los empleados que se encuentran ya listos a

atenderlos.

Gréfico 27. Plano de las instalaciones de “X-LOCATOR”
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Elaborado por el autor
5.3.2.2 Merchandising

Las acciones de Merchandising se presentan a continuacion en lo que respecta
a la distribucién comercial y los canales que se emplearan para lograr este fin en

beneficio de la empresa.
5.3.2.2.1 Sistema de Distribucién Comercial

El producto seré expendido de manera directa hacia el cliente final, lo cual se
dara en las instalaciones de la empresa, eligiéndose los productos de las perchas en las

cuales se encuentran.

\\\;io/‘* y ‘iy

A LOCOTOR

\

INTERMEDIARIO

@

CLIENTE FINAL

Grafico 28. Canal de distribucion

Elaborado por el autor
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5.3.2.2.2 Canales de Distribucién: Minoristas, Mayoristas, Agentes,

Depdsitos y Almacenes.

El canal de distribucion a emplearse no requeriréd de intermediarios, puesto que
“X-LOCATOR” sera el unico capaz de proveer el producto a los clientes finales,
pudiendo posteriormente existir distribuidores en caso de que por medio de convenios
sea necesario contar con este aspecto a causa de una mayor demanda por parte del

mercado objetivo.
5.3.2.2.3 Logistica

La logistica de la empresa se encargara de surtir el stock de esta, asi como llevar
los productos a las instalaciones que se abran a futuro, ademas en caso de que se
empleen entregas a domicilio, se emplearan motocicletas para su entrega, viendose el

vehiculo tentativo que la empresa podria adquirir, una vez que se incremente la

demanda del producto a nivel nacional.

Gréfico 29. Camion de la empresa

Elaborado por el autor

91



Mientras que la logistica de servicio de “X-LOCATOR” se llevaré a cabo de la

siguiente forma:

Adquisicion de

=d Alm namien
los x-locators acenamiento

Colocacion en
perchas del
negocio

Venta al cliente
final

Gréfico 30. Logistica de servicio

Elaborado por el autor

5.3.2.2.4 Politicas de Servicio al Cliente: Preventa y Postventa, Quejas,

Reclamaciones, Devoluciones

Las politicas de servicio al cliente con las que contara “X-LOCATOR” a

aplicarse seran las siguientes:

e Preventa: Se mostrard a los clientes los x-locators en sus distintos
modelos y nuevos productos que podrian ser comercializados

posteriormente.
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e Postventa: Una vez efectuado el pago se procedera a la entrega del
producto que serd entregado, esto luego de haberlos probado en
presencia del cliente.

e Quejas y reclamos: Las quejas y reclamos que pudiesen llegar a
presentarse se haran en presencia de personal con la capacidad de
solucionarlos.

e Devoluciones: Se receptaran devoluciones de acuerdo a los términos
indicados previamente, dejando en claro lo que debe cumplirse para que

se hagan efectivas.

5.3.3 Estrategias de Promocion

Se comunicara a los potenciales clientes de la presencia de “X-LOCATOR”
como una alternativa para encontrar aquellos objetos personales que se han extraviado

por distintos motivos, buscando persuadir a las personas para que efectden su compra.

5.33.1 Promocion de Ventas

Para promocionar las ventas se emplearan descuentos para aquellos clientes
que realicen compras de varios X-locators, buscando que estos articulos sean
empleados por todos los miembros de una familia, volviendo el producto como un

elemento recurrente en los hogares.

5.3.3.2 Venta Personal

La venta personal se realizard dentro de la empresa, siendo los clientes los
compradores de los x-locators para su uso o para ser entregados a quienes ellos

dispongan.
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5.3.3.3 Publicidad

5.3.3.3.1 Elaboracion de Disefio y Propuesta Publicitaria: Concepto,

Mensaje

La publicidad aporta a las empresas y sus marcas la capacidad de que se asocien
a valores, los cuales a la postre se vuelvan inherentes a la marca y empresa; es
importante destacar que no existe un método unico dentro del campo publicitario para
generar un mensaje diferenciador en este campo, pero se emplearan los tres aspectos

presentados a continuacién como los pilares para la propuesta a ser desarrollada:

e Beneficio: Es lo que brinda el producto, siendo el presente caso un
localizador de objetos extraviados, lo que se dard por medio de un
sistema GPS.

e Razon: Es el motivo por medio del cual el producto en cuestion, en este
caso los localizadores x-locators aportan una determinada ventaja para
el que lo compra, siendo en la presente propuesta el evitar perder para
siempre un objeto que se considere como importante.

e Evidencia: Este es el indicativo de lo que se argumenta tiene veracidad
y que por ende, el producto provee lo que se indica en los anuncios
publicitarios, es decir, o que promete; en el presente caso seria el poder
encontrar un objeto personal de manera precisa por medio de un sistema

GPS.
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Estos tres componentes en conjunto conforman el Copy Strategy, siendo los
factores que permitiran que “X-LOCATOR” sea identificado dentro del mercado

objetivo.

5.3.3.3.2 Estrategias ATL Yy BTL

Para que una camparfia publicitaria de cualquier tipo logre el efecto que se desea
por parte de sus beneficiarios, siendo necesario conocer y estudiar factores como el
nivel socioecondmico, gustos, preferencias y demas caracteristicas del mercado al cual

ird dirigida; los aspectos que se consideraran son los que se presentan a continuacion:

e Mensaje a emplear

e Objetivo de la campafia

e Alcance

e Zona geogréfica

e Equipo de ventas

e Presupuesto

e Medicion

Dentro del marketing se emplean dos tipos de camparias, las cuales son la ATL

o Above The Line y la BTL que significa Below The Line, traduciéndose como sobre
la linea y debajo de la linea respectivamente; su uso dentro de la presente propuesta es

el siguiente:
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Estrategia ATL: La empresa “X-LOCATOR” efectuara una
publicacién en prensa, puesto que en la ciudad de Guayaquil se
consume por medio de Diario El Universo un segmento dominical
denominado “La Revista”, el cual es altamente demandado. El anuncio
sera de cuarto de pagina de manera vertical, colocandolo del lado

derecho, puesto que es sitio en el que los lectores brindan una mayor

atencion, teniendo un valor de $750.

Gréfico 31. Publicidad impresa

Elaborado por el autor

Estrategia BTL: La estrategia de BTL serd en primera instancia dentro
de las instalaciones de la empresa, mostrando los usos de los productos
a los clientes. Se empleara el correo directo a una base de datos, para
de esta manera promocionar el producto y obtener nuevos clientes por

medio de un medio que no requiere de una gran inversion.
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5.3.3.3.3 Estrategia de Lanzamiento

Para publicitar la marca, se empleara una camparia de expectativa, en la que se
ofrecerd una solucién para aquellas personas que han extraviado sus objetos
personales, para posteriormente efectuar un evento de lanzamiento del producto en el

que la prensa sea invitada.

5.3.4 Plan de Medios: Tipos, Costos, Rating, Agencias de Publicidad.

5.34.1 Relaciones Publicas

Es necesario que se mantengan relaciones cordiales con el publico que la
empresa maneja, el que se encuentra compuesto por clientes, proveedores, empleados
y socios, si esto se logra, la empresa lograra que se genere y mantenga un vinculo

positivo entre las partes.

5.34.2 Marketing Relacional

Se efectuara por medio de una base de datos, la cual la empresa ira creando
conforme capte clientes, conociendo la frecuencia y rangos de compras, pudiendo
crear posteriormente planes de fidelidad, premiando a los clientes mas fieles,

promoviendo la compra regular de los productos de la empresa.

53.4.3 Gestion de Promocidn Electronica del Proyecto

La gestion de promocion electronica del proyecto se detalla en los siguientes
numerales, destacandose la utilizacion de la pagina web de la empresa y las redes

sociales de la misma.
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5.3.4.3.1 Estrategias de E-Commerce

El E-Commerce permite efectuar ventas de manera personalizada mediante la
utilizacion de las diferentes plataformas electronicas, esto se daria en la pagina de la
empresa, puesto que se podrian efectuar pedidos, los cuales se entregaran de acuerdo
a los tiempos que se acuerden con los clientes. Mientras que la utilizacion del E-
Marketing se dard mediante las redes sociales como Facebook, Instagram y Twitter,
promocionando distintas piezas graficas para conseguir que se visualicen por parte del
mercado objetivo, comunicando las promociones o actividades que la empresa

efectuara.

5.3.4.3.2 Anadlisis de la Promocion Digital de los Competidores: Web y

Redes Sociales

En el mercado ecuatoriano no existe una marca que comercialice este tipo de
productos bajo un mismo nombre, solo se expenden por medio de plataformas como
Mercado Libre, pero sin especificar la marca, dando la posibilidad de colocar la que el

cliente desee.

5.3.4.3.3 Estrategia de Marketing Digital: Implementacion del sitio web

y redes sociales

A continuacion se presenta la interfaz de péagina web que la empresa

X- LOCATOR manejara:
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Graéfico 32. Interfaz de pagina web
Elaborado por el autor

5344 Cronograma de Actividades de Promocion

Tabla 23. Cronograma

Mes Mes 1 Mes 2 Mes 3

Campafia de expectativa

Campafia de redes

sociales

Promociones

Campafia de control

Elaborado por el autor
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5.4 Presupuesto de Marketing

El presupuesto mensual en temas de marketing es de 1,300 dolares,

empledndose este dinero para cubrir cada una de las acciones necesarias para que la

empresa X-LOCATOR pueda efectuar la publicidad, para que el mercado objetivo la

conozca.

Tabla 24. Presupuesto de marketing

Detalle Mensual 6 meses Ao 1
Elaboracion de banners $150 $900 $1,800
Anuncio en diario El $500 $,1500 (uso de $3,000 (uso de
Universo tres meses) seis meses)
Entrega de volantes $150 $450 (tres meses) $900 (seis

meses)
Mantenimiento de $100 $600 $1,200
pagina web
Manejo de redes $400 $2,400 $4,800
sociales
TOTAL $1,300 $7,800 $15,600

Elaborado por el autor
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CAPITULO 6

PLAN OPERATIVO
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CAPITULO 6
PLAN OPERATIVO
6.1 Produccion
6.1.1 Proceso de importacion y ventas

El proceso de importacion y ventas de la empresa X-LOCATOR se presenta a

continuacion:
6.1.1.1 Proceso de importacion

Para poder importar los productos a ser comercializados bajo la marca

X-LOCATOR, es necesario que se cumplan los siguientes pasos:

e Obtener el Registro Unico de Contribuyente (RUC) que expide el Servicio de
Rentas Internas (SRI).

e Contar con una situacion fiscal actualizada.

e Generar una Firma Electronica Avanzada.

e Contar con los servicios de un agente aduanal o apoderado dentro del sector de
aduanas.

e Inscribirse en el padrén de importadores.

e Efectuar el encargo conferido al agente aduanal.

e Cumplir con el pago de las contribuciones y aprovechamientos aplicables,
ademas de los gastos relacionados con la carga, almacenamiento, descarga y

transportacién de la mercancia.
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Cumplir con las regulaciones y restricciones no arancelarias para cada caso
respectivo, esto segun la mercancia, es decir, avisos, normas oficiales de cada
pais, permisos y demas.

Obtener el Certificado digital para la firma electrénica y Autenticacion, lo cual
es entregado por parte del Banco Central del Ecuador y Security Data
respectivamente.

Registrarse en el Portal de ECUAPASS.

6.1.1.2 Proceso de venta

El proceso de venta se basara en los 7 pasos principales para comercializar un

producto de manera adecuada, el cual es el siguiente:

Responder las dudas que posean los clientes por medio de la publicidad de la
empresa, lo cual se da por medio de las preguntas:

e (Quées?

e Paraqué sirve?

e ;Qué significa esto para el Cliente?

Identificar los tipos de clientes, cuyas necesidades se pueden satisfacer por
parte de la empresa, lo que se da por medio de un estudio de mercado.

El cliente llegaa X-LOCATOR y el personal de la empresa le comunica la idea
del producto.

Identificar las necesidades de los clientes e indicarles como el producto les
puede solucionar sus problemas en cuanto a ubicar sus pertenencias.

Mostrar el producto y su empaque, guiando al cliente en el proceso de

conocerlo.
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e Secierra la venta, indicando como puede pagarse el mismo y conducirlo a que
lo efectue.
o Después de cerrar la venta, se debe indicar al cliente que puede

comunicarse con la empresa para responder cada duda.

6.1.2 Flujogramas de procesos

El proceso de importacion y ventas queda resumido por medio de la siguiente

figura:

Recibimiento de
la mercaderia

Pedido al

oroveedor —> NI EEEIIE o)

v

Venta directa al
cliente

Envio al local —>

Gréfico 33. Flujograma de procesos
Elaborado por el autor

6.1.3 Infraestructura

La empresa contarad con una bodega, en la que no se produciran los x-locators,
pero se almacenaran previo a ser llevados al local para su comercializacion a los

clientes.
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Graéfico 34. Bodega de la empresa

6.1.4 Mano de Obra

La empresa, debido a que no producira los productos, sino que los adquirird a
proveedores, empleara personal para la venta directa al consumidor final, mismo que
en caso de que se presenten pedidos por medio de la plataforma web, gestionar todo el

proceso de compra

6.1.5 Presupuesto

El costo de alquiler de bodega es de 450 délares mensuales, incluyendo en este

pago las siguientes caracteristicas:

e 50 metros cuadrados de superficie total

e 50 metros cuadrados de superficie cubierta
e 1 estacionamiento

e 1 bafio

e Caseta de guardia

e Anden para carga y descarga

e Seguridad privada
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Cisterna

Servicios basicos

Cerramiento

6.2 Gestion de Calidad

6.2.1 Politicas de calidad

Las politicas de calidad estan enfocadas en lograr que el cliente reciba un

producto segun sus necesidades:

La integridad del personal de la empresa se preservard, esto por medio del
cuidado de las normas de disciplina, respeto, higiene y trabajo en equipo en
todo momento.

Compromiso con los clientes de la empresa, para brindar un producto de
calidad, respetando y cumpliendo lo que se haya promocionado en cada una de
las piezas publicitarias.

Cuidar la satisfaccion del cliente en la totalidad de los aspectos durante el
servicio, ya sea esto en los momentos de la cotizacion del producto, la venta y
la post venta.

Garantizar la optimizacion de los requisitos de distribucion, maximo en un
plazo de 15 dias, para poder entregar los pedios en caso de que se generen
pedidos considerables.

Rapidez en la contestacion para los clientes en cada una de sus dudas, sin
importar el medio empleado.

Atencion al cliente y proveedores basada en la amabilidad y cordialidad

siempre.
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6.2.2 Certificados y licencias

Los certificados y licencias para que la empresa X-LOCATOR pueda

comercializar sus productos son los siguientes:

e Certificado del Benemérito Cuerpo de Bomberos para que el negocio pueda
desarrollar sus actividades de manera correcta.

e Permiso de funcionamiento por parte del Muy Ilustre Municipio de la ciudad
de Guayaquil

e Certificacion INEN, contando la etiqueta y empaque del producto con toda la

informacion que la ley exige.

6.3 Gestion Ambiental

6.3.1 Politicas de proteccion ambiental

La empresa no empleard ningun tipo de proceso que pueda afectar al medio

ambiente, sin embargo, se establecen las siguientes politicas de proteccién ambiental:

e Evitar el uso exagerado de recursos de oficina, promoviendo la
eficiencia por parte del personal.

e Suministros

e El uso de la plataforma evitara la utilizacion de elementos fisicos para

procesos cotidianos de la empresa.
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6.3.2 Procesos de control ambiental

No existen mayores procesos ambientales, debido a que no genera
contaminacion extrema por la produccion del producto a ser comercializado, siendo

los procesos basicos los siguientes:

e Contar con un area para desechar los residuos de empaques y embalajes que se
generen.

e Disponer de recipientes para que los desechos que se generen sean reciclados
en caso de que se requiera.

e Evitar arrojar cualquier tipo de residuos en las inmediaciones de la zona de

bodega.

6.4 Gestion de Responsabilidad Social

6.4.1 Politicas de proteccion social

No tiene mayor implicacion en el tema social, puesto que no se colocara la
bodega en sitios residenciales, para evitar afectaciones a los propietarios de viviendas.

Sin embargo, las politicas basicas de proteccion social se muestran a continuacion:

e Las acciones de carga y descarga se realizaran en horas laborables, evitando
efectuarlo muy en la mafiana o en las noches.
e El personal de la empresa se encontrara debida mente uniformado, evitando la

presencia de personas extrafas.
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6.5 Estructura Organizacional

6.5.1 Organigrama

Gerente General

)

Supervisor de _
Operaciones Asesor Comercial

(1) @)

Asesor Contable

| | | | L

Asistente de Compra dligtgrli%ttlﬁ:ailc% Recepcionista
1) 1 )

Gréfico 35. Organigrama de la empresa

Elaborado por el autor

Por tratarse de una pequefia empresa se ha estimado un méximo de 7
colaboradores que estarian enrolados, estos cargos son: Gerente, Supervisor de
Operaciones, Asesor Comercial, Asistente de Compras, Asistente de Logistica y
Distribucion y Recepcionista. Ademas, se puede notar que el cargo del Asesor contable
se encuentra en lineas cortadas debido a que el no formara parte de la néGmina de la
compafiia, sino que mas bien se lo contratara a través de servicios prestados y el pago
de sus honorarios se vera reflejado en el presupuesto de gastos administrativos. Una
vez definidas las jerarquias del negocio, se procede a presentar las principales
caracteristica del perfil y funciones que debe cumplir cada colaborador dentro de la

organizacion.
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6.5.2 Desarrollo de Cargos y Perfiles por Competencias

Tabla 25. Gerente General

CARGO:
PERFIL

e Profesional titulado en:
Negocios internacionales,
administracién de empresas o
carreras afines.

e Experiencia minima de 3 afios
en cargos similares.

e Dominio del idioma inglés al

100%

e Liderazgo.

e Responsabilidad y capacidad de
autocritica.

GERENTE GENERAL
DESCRIPCION DEL CARGO

Debe representar a la empresa
legalmente en todas aquellas actividades
del &mbito laboral, asegurando la
ejecucion de los procesos externos e
internos de la empresa, siempre basado
en los valores empresariales de esta.

Debe disefiar estrategas que aseguren el
desarrollo integral de la empresa.

Debe aprobar las transacciones
comerciales del negocio, especialmente
en temas de inversién como compras de
activos, adecuaciones de la bodega,
oficina y cualquier otra obra necesaria
dentro de la compafiia.

Elaborado por el autor
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Tabla 26. Supervisor de Operaciones

CARGO:

CARGO:
PERFIL

S

.

LOCOTOR

SUPERVISOR DE OPERACIONES

DESCRIPCION DEL CARGO

e Profesional titulado en:
Comercio Exterior o carreras
afines.

e Experiencia minima de 3 afios
en cargos similares.

e Liderazgo.

e Actualizacién constante en
eficiencia de procesos.

Debe coordinar las acciones destinadas
con el aprovisionamiento y almacenaje
de los productos, evitando que se
presente un desabastecimiento que
afecte las acciones de la empresa.

Debe verificar la calidad y buen
funcionamiento de los productos
adquiridos.

Debe elaborar los presupuestos de
compra de productos de acuerdo a la
demanda o cambios que se dan en el
mercado, pudiendo satisfacerlo de
manera puntual.

Se encuentra en la obligacion de velar
por el cumplimiento de las politicas de
calidad, para que de esta manera no se
presenten problemas en cuanto al
cumplimiento de procesos.

Elaborado por el autor
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Tabla 27. Asistente de Compras

CARGO:

PERFIL

e Estudiante Universitario,
Egresado o Profesional titulado
en: Administracion de Empresas
o carreras afines.

e Experiencia minima de 1 afio en
cargos similares.

e Liderazgo.

e Actualizacion constante en
eficiencia de procesos.

ASISTENTE DE COMPRAS

DESCRIPCION DEL CARGO

Es el encargo de asistir al Supervisor de
Operaciones en la planificacion de las
cantidades requeridas para inventario.

Ayuda en la elaboracion de los
presupuestos de compra de los
productos.

Revisa proformas y cotizaciones de los
proveedores.

Se encarga de elaborar los indices de
rotacion de inventario y demas informes
para el control de la mercaderia que entra
y sale de la bodega.

Debe cumplir las politicas de inventario
que se establezcan dentro de la
organizacion

Elaborado por el autor
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Tabla 28. Asistente de Logistica y Distribucion

X

LOCOTOR

PERFIL

Estudiante Universitario,
Egresado o Profesional titulado
en: Comercio Exterior,
Administracion de Empresas. 0
carreras afines.

Experiencia minima de 3 afios
en cargos similares.

Liderazgo.

Actualizacion constante en
eficiencia de procesos.

ASISTENTE DE LOGISTICA Y
DISTRIBUCION

DESCRIPCION DEL CARGO

Es el cargo operativo que se encuentra en
la bodega, almacenando cada producto
segun su lote de entrada, los codifica y
es quien registra la entrada y salida de
cada producto en el sistema de
inventario.

Debe elaborar un informe de las
existencias disponibles, maximas y
minimas en coordinacién con el
Asistente de Compras y el Supervisor de
Operaciones.

Se encarga de armar los pedidos que
recepte la empresa.

Se encarga de entregar y distribuir el
producto al minorista o cliente final,
segun los requerimientos.

Elaborado por el autor
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Tabla 29. Asesor Comercial

CARGO:

PERFIL

e Profesional titulado en:
Administracion de Empresas,
Marketing, Ventas o carreras
afines

e Experiencia minima de 3 afios
en cargos similares.

e Dominio del idioma inglés al
100%

e Liderazgo

e Aptitud motivacional

A LOCOTOR

ASESOR COMERCIAL

DESCRIPCION DEL CARGO

Debe disefiar los presupuestos y
proyecciones de ventas, para de esta
manera, crear estrategias que permitan
alcanzarlas, empleando para tal efecto
planes estratégicos para posicionarse en
el mercado.

Establecer objetivos periddicos por
alcanzar, 'y ejecutar  campafias
publicitarias que permitan que X-
LOCATOR sea una marca conocida en
el mercado.

Debe identificar nuevos mercados
potenciales para que la empresa pueda
crecer.

Se encarga de llevar a cabo también la
estrategia publicitaria del negocio a
través de la redes sociales para que el
producto se dé a conocer.

Elaborado por el autor
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Tabla 30. Recepcionista

CARGO:
PERFIL DESCRIPCION DEL CARGO

e Bachiller, estudiante Encargada de responder el teléfono y
universitario o egresa de carreras | atender los requerimientos de los
administrativas, econémicas y clientes dirigiendo las llamadas a las

afines. areas correspondientes.
e No requiere experiencia en Llevar la agenda de reuniones del
cargos similares. Gerente.
e Proactiva Es laimagen de la compafiia y se encarga
e Aptitud motivacional de la redaccion de cartas, mails, y
administracion de toda la

e Excelente redaccion y

ortograffa. documentacién importante de la

empresa como estados de cuenta, notas
de pedidos, facturas, y demas
actividades varias que le sean
encomendadas por el Gerente.

Elaborado por el autor
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6.5.3 Manual de Funciones: Niveles, Interacciones, Responsabilidades, y

Derechos

La empresa “X-LOCATOR” ejecutard sus procesos de forma eficiente,

basandose en el siguiente flujograma.

Pedido a proveedor

¢

Presupuesto y requisicion me mercaderia

\ 4
Compra del pedido

Se devuelve v
Recepcion del pedido

No cumple R g
condiciones : g Control de S
S calidad e ka
pactadas O ¥

Cumple las condiciones

l Se devuelve
Almacenamiento t
No cumple
v —® condiciones
Distribucion de calidad

Gréfico 36. Flujograma de procesos

Elaborado por el autor
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CAPITULO 7

ESTUDIO ECONOMICO
- FINANCIERO -
TRIBUTARIO
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CAPITULO 7.

ESTUDIO ECONOMICO — FINANCIERO - TRIBUTARIO

7.1 Inversién Inicial

7.1.1 Tipo de Inversion

La inversion inicial del proyecto es el primer paso para comprender cuanto
seria el costo de la implementacion del proyecto, para lo cual es necesario clasificarla
en los tres tipos existentes: fija, diferida y corriente. A continuacion se explicara el

alcance de cada una.

7.1.1.1 Fija

Empezando con la inversion fija, dentro de este rubro se desagregan los activos
fijos 0 no corrientes que son necesarios para que el personal pueda llevar la
administracion del negocio, aqui se presenta un desglose de estos rubros en donde se
destacan dos categorias: muebles y enseres; y equipos de computacion, los cuales

suman $ 10,550.00 en conjunto.
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Tabla 31. Inversion Fija del proyecto

Descripcion Cantidad C. Unitario C.Total % part.
Muebles y enseres
Escritorio Modular para 4 personas (asistentes) 1 $ 40000 $  400.00 3.8%
Escritorio Ejecutivo 1 $ 25000 $ 250.00 2.4%
Sillones ejecutivos 4 $ 150.00 $ 600.00 5.7%
Counter de recepcion 1 $ 300.00 $ 300.00 2.8%
Soféa para Lobby 1 $ 50000 $ 500.00 4.7%
Achivadores 6 $ 100.00 $ 600.00 5.7%
Subtotal de muebles y enseres $ 2,650.00 25.1%
Equipos de computacion
Computadoras de escrito - 17" HP Pavilion 6 $ 850.00 $ 5,100.00 48.3%
Impresora multifuncional 1 $ 800.00 $ 800.00 7.6%
Construccion de Plataforma 1 $ 1,200.00 $ 1,200.00 11.4%
Router 2 $ 150.00 $  300.00 2.8%
Servidor UPS 1 $ 500.00 $ 500.00 4.7%
Subtotal de equipos de computacion $ 7,900.00 74.9%
Total Inversién en Activos Fijos $10,550.00 $ 1.00

Elaborado por el autor

7112 Diferida

En el capitulo legal se determinaron los rubros que integran la inversion

diferida, llamada asi porque constituye aquellos desembolsos que se utilizaran para la

constitucién del negocio, y darle la formalidad adecuada que garantice su correcto

funcionamiento, estos rubros suman en conjunto $ 2,719.30.
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Tabla 32. Inversion Diferida del proyecto

Cantidad Descripcion C. Unitario C. Total

1 Asesoramiento Legal Const. Cia. $ 50000 $ 500.00
1 Apertura Cuenta Capital $ 800.00 $ 800.00
1 Elevar Como Escritura Publica Ante un Notario $ 45000 $ 450.00
1 Publicacion del Extracto en Diario Universo $ 25.00 $ 25.00
1 Inscripcion de Escritura en Registro Mercantil $ 50.00 $ 50.00
1 Afiliacién a Camara de Comercio de Guayaquil $ 60.00 $ 60.00
1 Inscripcion del Nombramiento en Registro Mercantil $ 9.30 $ 9.30
1 Registro de Marca $ 22000 $ 220.00
1 Certificado de Seguridad Cuerpo de Bomberos $ 10.00 $ 10.00
1 Tasa de Habilitacion Municipal $ 35.00 $ 35.00
1 Patente Municipal $ 15.00 $ 15.00
1 Permiso de Funcionamiento Direccion de Salud $ 45.00 $ 45.00
1 Licencias Software Empresarial (5 pc) $ 500.00 $ 500.00

Total Inversion Diferida $ 2,719.30

Elaborado por el autor

7.1.1.3 Corriente

Mientras que la inversion corriente del proyecto corresponde a los valores
necesarios para poner en marcha las actividades de la empresa X-LOCATOR, la
misma que contara con un capital de trabajo de 49,683.95 para hacer frente a las

operaciones de los primeros tres meses de funcionamiento.
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Tabla 33. Inversion Corriente del proyecto

CAPITAL DE TRABAJO MES 1 MES 2 MES 3 SUBTOTAL
Costos de Operacion $ 8,844.10 $ 8,844.10 $ 8,844.10 $ 26,532.29
Gastos de Administracion $ 6,417.22 $ 6,417.22 $ 6,417.22 $ 19,251.66
Gastos de Venta $ 1,300.00 $ 1,300.00 $ 1,300.00 $ 3,900.00
TOTAL $ 16,561.32 $ 16,561.32 $ 16,561.32 $ 49,683.95

Elaborado por el autor

7.1.2 Estructura de la inversién inicial

Consolidando esta informacion se determina que la inversion inicial seria $
62,953.25, en donde la inversion corriente representaria el 79%, mientras el 21%

restante se desagrega en inversion fija y diferida.

Tabla 34. Estructura del capital de inversion

ESTRUCTURA DE CAPITAL VALOR % PART.
Inversién Fija $ 10,550.00 16.76%
Inversion Diferida $ 2,719.30 4.32%
Inversién Corriente $ 49,683.95 78.92%
TOTAL $ 62,953.25 100.00%

Elaborado por el autor
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7.1.3 Financiamiento de la Inversién
7131 Fuentes de Financiamiento

Para financiar esta inversion se han considerado dos aportaciones, la primera
por fondos propios, como se vio en el capitulo del entorno juridico de la empresa, el
capital social corresponde a $ 20,000.00 que representaria el 31.77% de la inversion
total; mientras que el saldo (68.23%) seria financiado a través de un préstamo bancario

solicitado a la Corporacion Financiera Nacional (CFN).

Tabla 35. Fuentes de financiamiento del proyecto

FINANCIAMIENTO DEL PROYECTO VALOR % PART.
FONDOS PROPIOS $ 20,000.00 31.77%
PRESTAMO BANCARIO $ 42,953.25 68.23%
TOTAL $ 62,953.25 100.00%

Elaborado por el autor

7.13.2 Tabla de Amortizacién

Las condiciones del financiamiento de la Corporacion Financiera Nacional

(CFN) se determinan por los siguiente pardmetros:

Tabla 36. Condiciones de financiamiento

INSTITUCION FINANCIERA: CFN
MONTO: $ 42,953.25
TASA: 11.09%
PLAZO: 5
FRECUENCIA PAGO: 12
CUOTA MENSUAL.: $935.84

Elaborado por el autor
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Al aplicar las variables de financiamiento y elaborar la tabla de amortizacion
resumida en afios, se puede observar que la cuota mensual corresponde a pagos de $
935.84, que al afio representa $ 11,230.04. Al final del plazo la empresa terminaria
pagando un total de $ 56,150.20 de los cuales $ 42,953.25 corresponden al capital y $

13,196.96 por concepto de intereses.

Tabla 37. Tabla de amortizacién a cinco afios (resumida)

PERIODO CAPITAL INTERESES PAGO
1 $ 6,805.55 $ 4,424.49 $ 11,230.04
2 $ 7,599.86 $ 3,630.18 $ 11,230.04
3 $ 8,486.87 $ 2,743.17 $ 11,230.04
4 $ 9,477.41 $ 1,752.63 $ 11,230.04
5 $ 10,583.56 $ 646.48 $ 11,230.04
60 $ 42,953.25 $ 13,196.96 $ 56,150.20

Elaborado por el autor

7.2 Analisis de Costos

7.2.1 Costos Fijos

El andlisis de costos es importante porque ayuda a definir el precio idoneo para
que la empresa establezca un margen de utilidad que le ayude no sélo a cubrir el costo
total, sino que también le ayude a ser rentable. Empezando con los costos fijos, en este

proyecto se han podido identificar los gastos de administracion, gastos de ventas,
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depreciaciones y amortizaciones. Al mes estos rubros representan $ 8,004.07, por lo

que el presupuesto anual equivale a $ 96,048.83.

Tabla 38. Presupuesto de costos fijos

Costos Fijos V. Mensual Afio 1
Gastos de Administracion $6,417.22 $ 77,006.63
Gastos de Ventas $1,300.00 $ 15,600.00
Depreciaciones y Amortizaciones $ 28685 $ 3,442.19
Total Costos Fijos $8,004.07 $ 96,048.83

Elaborado por el autor

7.2.2 Costos Variables

Por otra parte, los costos variables se determinan por el costo de venta de los

productos vendidos. En este caso, del valor de la mercaderia representada por el costo

unitario del producto X-LOCATOR que es $ 3.20. De esta forma, planeando una meta

de comercializacién de 2764 unidades por mes, se obtiene como resultado $ 8,844.10

que al afio significa $ 106,129.15.

Tabla 39. Presupuesto de costos variables

Costos Variable V. Mensual Afio 1
Costo de Venta

Venta de dispositivos de Localizacion 2,764 33,165
Costo Unitario $3.20 $3.20

Total Costos Variables

$ 8,844.10 $ 106,129.15

Elaborado por el autor
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7.3 Capital de Trabajo

El capital de trabajo se determina por todos los rubros que necesita el negocio
para poner en marcha sus operaciones y ser sostenible hasta que el negocio, través de
las ventas, obtenga los rubros suficientes para cumplir con las obligaciones de corto
plazo, razon por la cual dentro de este presupuesto no solo se contempla el valor de la
mercaderia que el negocio ha planificado vender durante los primeros tres meses, sino
que también se incluyen los gastos de administracion y gastos de ventas para realizar
el pago de rubros como: sueldos y beneficios sociales, arriendo, servicios bésicos,

publicidad, entre otros. Es asi como el capital de trabajo equivale a $ 49,638.95.

Tabla 40. Presupuesto de capital de trabajo

CAPITAL DE TRABAJO MES 1 MES 2 MES 3 SUBTOTAL

Costos de Operacion $ 8,84410 $ 884410 $ 884410 $ 26,532.29
Gastos de Administracion $ 6,417.22 $ 6,41722 $ 6,417.22 $ 19,251.66
Gastos de Venta $ 1,300.00 $ 1,300.00 $ 1,300.00 $ 3,900.00
TOTAL $ 16,561.32 $ 16,561.32 $ 1656132 $ 49,683.95

Elaborado por el autor

7.3.1 Costos de Venta

El costo de venta del proyecto se determina por la cantidad de dispositivos que
la empresa ha planeado vender y su costo unitario. El resultado corresponde a $

106,129.15 durante el primer afio de operaciones.
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Tabla 41. Presupuesto de costos de venta

Costos Variable V. Mensual Ano 1
Costo de Venta

Venta de dispositivos de Localizacion 2,764 33,165
Costo Unitario $3.20 $3.20
Total Costos Variables $ 8,844.10 $ 106,129.15

Elaborado por el autor

7.3.2 Gastos Administrativos

El presupuesto de gastos administrativos esta compuesto por el rubro de

sueldos y beneficios sociales del personal administrativo, cuyo detalle se puede

visualizar en los anexos, por un monto anual de $ 59,726.63 que representa

practicamente el 78% del total de gastos por este concepto, mientras que el 21%

restante abarca otros siete rubros como: arriendos, suministros de oficina, limpieza,

servicios basicos, honorarios profesionales y hosting de la plataforma que sincroniza

el dispositivo localizador con la aplicacion mévil. De esta forma, el presupuesto total

al primer afio representa $ 77,006.63.

Tabla 42. Presupuesto de gastos de administracion

V. Mensual Afo 1

GASTOS DE ADMINISTRACION

Sueldos y beneficios personal administrativo $ 4,977.22 $ 59,726.63
Arriendo de Oficina $  600.00 $ 7,200.00
Suministros de oficina $ 50.00 $ 600.00
Suministros de Limpieza $ 20.00 $ 240.00
Pago de Hosting de plataforma $ 20.00 $ 240.00
Honorarios Contador $ 300.00 $  3,600.00
Servicios prestado de técnico para sincronizar equipos $  300.00 $ 3,600.00
Servicios basicos $ 150.00 $ 1,800.00
SUBTOTAL $ 6,417.22 $ 77,006.63

Elaborado por el autor
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7.3.3 Gastos de Ventas

El presupuesto de gastos de ventas se compone por todas las estrat

egias que

utilizara la empresa X-LOCATOR para dar a conocer su producto en el mercado, para

lo cual ha asignado un total de $ 15,600.00 para el primer afio de operaciones.

Tabla 43. Presupuesto de gastos de ventas

V. Mensual Afo 1

GASTOS DE VENTAS
Elaboracion de banners $ 150.00 $ 1,800.00
Anuncio en Diario El Universo $  500.00 $ 6,000.00
Entrega de Volantes $ 150.00 $ 1,800.00
Mantenimiento de pagina Web $  100.00 $ 1,200.00
Manejo de redes sociales $  400.00 $  4,800.00
SUBTOTAL $ 1,300.00 $ 15,600.00
Elaborado por el autor

7.3.4 Gastos Financieros

Los gastos financieros se definen por el pago de los intereses del préstamo, en

este caso, al primer afio se generaria un monto de $ 4,424.49 por este concepto.

Tabla 44. Presupuesto de gastos financieros

V. Mensual Afio 1
GASTOS FINANCIEROS
Gastos de intereses sobre el préstamo $368.71 $ 4,424.49
SUBTOTAL $368.71 $  4,424.49

Elaborado por el autor
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7.4 Andlisis de Variables Criticas
7.4.1 Determinacion del Precio: Mark Up y Margenes.

Luego de haber analizado todos los costos fijos y variables del producto se
determind que el precio méas idoneo seria $ 7.50, lo que dejaria un margen de
contribucion de 57%, el cual es suficientemente amplio para cubrir los gastos de
distribucion de producto (administracion y ventas) para que llegue hasta el consumidor

final.

Tabla 45. Variables para definir el precio

Costo Unitario $ 3.20
PVP $ 7.50
Margen $ 4.30
% margen 57%
% Costo 43%

Elaborado por el autor

7.4.2 Proyeccion de Costos e Ingresos en funcion de la proyeccion de

Ventas

Como se observo en el capitulo 4, el mercado meta del proyecto estaria
conformado por los habitantes de la ciudad de Guayaquil cuyas edades oscilan entre
los 24 y 65 afios, debido a que son quienes tienen mayor poder adquisitivo ya que se
encuentran trabajando o en condiciones de trabajar, es decir, conforman la poblacién
econdmicamente activa (PEA) y de ese mercado se pretende llegar al menos al 3%, lo

que significan alrededor de 66.330 personas. Sin embargo, para el primer afio de
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operaciones se pretende comenzar con una meta de ventas del 50% y de a poco ir

aumentando la participacién en el mercado, hasta llegar al 100%.

Tabla 46. Mercado meta

Mercado Meta

Hab. Guayaquil (24 -65 afos) 2,211,024.00
% participacion inicial (meta) 3% 66,330.72
% Ventas primer afio 50% 33,165.36

Elaborado por el autor

De esta forma, en el primer afio de operaciones la empresa podria alcanzar un
ingreso de $ 248,740.20 si logra vender 33.165 dispositivos a un precio de $ 7.50. Vale
destacar que este precio se encuentra definido en base a lo que cuesta un dispositivo
similar en otros paises, ya que de momento en la ciudad de Guayaquil no existe otra
compafiia que venda este producto. Por tanto, al ser importado al por mayor desde
China, el costo unitario hace posible que se pueda establecer un precio competitivo
para que el consumidor final lo adquiera a un valor razonable y el producto empiece a

ganar popularidad en el mercado.

Tabla 47. Estimacion de los ingresos del proyecto al primer afio

Period Unidades C. PVP Costo de Ingreso

0 Venta Venta

Mes 1 $ $ $
2,763.78 3.20 7.50 8,844.10 20,728.35
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Mes 2

Mes 3

Mes 4

Mes 5

Mes 6

Mes 7

Mes 8

Mes 9

Mes

10

Mes

11

Mes

12

Afno 1

2,763.78

2,763.78

2,763.78

2,763.78

2,763.78

2,763.78

2,763.78

2,763.78

2,763.78

2,763.78

2,763.78

33,165.36

3.20

3.20

3.20

3.20

3.20

3.20

3.20

3.20

3.20

3.20

3.20

7.50

7.50

7.50

7.50

7.50

7.50

7.50

7.50

7.50

7.50

7.50

8,844.10

8,844.10

8,844.10

8,844.10

8,844.10

8,844.10

8,844.10

8,844.10

8,844.10

8,844.10

8,844.10

106,129.15

$
20,728.35
$
20,728.35
$
20,728.35
$
20,728.35
$
20,728.35
$
20,728.35
$
20,728.35
$
20,728.35
$
20,728.35
$
20,728.35
$
20,728.35
$

248,740.20

Elaborado por el autor
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7.4.3 Andlisis de Punto de Equilibrio

Para estar seguros de que el precio fijado ayudaria a recuperar los costos se
hizo el calculo del punto de equilibrio, utilizando las variables como: costo fijo, costo
variable, precio promedio, cantidad de unidades a vender y costo variable unitario, tal

como se presenta a continuacion.

Tabla 48. Variables para calcular el punto de equilibrio

DESCRIPCION VALOR
Costo variable $ 109,523.10
Costos fijos $ 99,377.72
Precio promedio $ 7.74
Unidades 33,165.36
Costo variable unitario $ 3.30

Elaborado por el autor

Aplicando la formula, se puede determinar que el negocio deberia vender como
minimo 22.395 dispositivos anuales o generar un ingreso anual equivalente a $
173,333.23 para poder cubrir sus costos totales y asi, ser capaz de evitar pérdidas, pero
tampoco obtendria ganancias. Por tanto, a partir de la unidad 22.396 el negocio

comienza a generar utilidad.
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PUNTO EQUILIBRIO (Q): COSTOS F1JOS

PRECIO - C. VARIABLE

UNIT
$
PUNTO EQUILIBRIO (Q): 99,377.72
$ 4.44
PUNTO EQUILIBRIO (Q): 22,394.92 dispositivos
PUNTO EQUILIBRIO (USD $ ventas
$): 173,333.23 anuales

Si se hace una comparacion del ingreso minimo que deberia generarse para llegar
al punto de equilibrio versus el ingreso proyectado al primero afio de operaciones, se

determina que esto equivale a completar el 70% del presupuesto de ventas.
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7.5 Estados Financieros proyectados

7.5.1 Balance General

ACTIVOS ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
ACTIVOS CORRIENTES
Caja/Bancos $ 4968395 $ 8845832 $ 11206415 $ 13543305 $ 158519.96 $ 180,320.77
TOTAL ACTIVOS CORRIENTES $ 49,683.95 §$ 88,458.32 $ 112,064.15 $ 135433.05 $ 158,519.96 $ 180,320.77
ACTIVOS FIJOS
Inversion Fija $ 10,550.00 $ 10,550.00 $ 10,550.00 $ 10550.00 $ 10,550.00 $ 10,550.00
(-) Depreciacion Acumulada 0 $ (2,89833) $ (5796.67) $ (8,695.00) $ (8,960.00) $  (9,225.00)
TOTAL ACTIVOS FIJOS $ 10,550.00 765167 $ 475333 $ 185500 $ 1,590.00 $ 1,325.00
ACTIVOS DIFERIDOS
Gastos de Constitucion $ 271930 $ 2,71930 $ 271930 $ 271930 $ 271930 $ 2,719.30
(-) Amortizacién Acumulada $ - $ (543.86) $ (1,087.72) $ (1,631.58) $ (2,17544) $ (2,719.30)
TOTAL ACTIVOS DIFERIDOS $ 271930 $ 217544 $ 163158 $ 108772 $ 54386 $ -
TOTAL ACTIVOS $ 62,953.25 $ 98,285.43 $ 118,449.06 $ 138,375.77 $ 160,653.82 $ 181,645.77
PASIVOS
Participaciones por pagar $ - $ 632066 $ 6,455.76 $ 6,602.25 $ 7,156.63 $ 7,330.61
Impuestos por pagar $ - $ 895427 $ 9,145.66 $ 9,353.19 $ 10,13857 $ 10,385.03
Préstamo Bancario $ 4295325 $ 36,14769 $ 2854784 $ 20,06097 $ 1058356 $ -
TOTAL DE PASIVOS $ 4295325 $ 5142262 $ 4414926 $ 36,01641 $ 2787876 $ 17,715.63
PATRIMONIO
Capital Social $ 20,000.00 $ 20,000.00 $ 20,00000 $ 2000000 $ 20,000.00 $ 20,000.00
Utilidad del Ejercicio $ - $ 2686281 $ 27436.99 $ 2805957 $ 3041570 $ 31,155.08
Utilidades Retenidas $ - $ 2686281 $ 5429980 $ 82359.37 $ 112,775.06
TOTAL PATRIMONIO $ 20,000.00 $ 46,862.81 $ 74,299.80 $ 102,359.37 $ 132,775.06 $ 163,930.14
TOTAL PASIVO+PATRIMONIO $ 62,953.25 $ 98,285.43 $ 118,449.06 $ 138,375.77 $ 160,653.82 $ 181,645.77

Elaborado por el autor
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7.5.2 Estado de Pérdidas y Ganancias

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Ventas Netas $ 24874020 $ 252,655.37 $ 256,632.17 $ 260,671.56 $ 264,774.53
Costos Operativos $ 106,129.15 $ 107,799.62 $ 109,496.39 $ 111,219.86 $ 112,970.46
Utilidad Bruta $142,611.05 $ 144,855.75 $147,135.78 $149,451.69 $151,804.06
Gastos de Operacion

Gastos de Administracion $ 77,00663 $ 78,899.41 $ 8084045 $ 82,831.02 $ 84,872.40
Gastos de Ventas $ 15600.00 $ 1584554 $ 16,09495 $ 16,34829 $ 16,605.61
Depreciaciones y Amortizaciones $ 344219 $ 344219 $ 344219 $ 808.86 $ 808.86
Total Gastos de Operacién $ 96,04883 $ 98,187.15 $ 100,377.60 $ 99,988.16 $ 102,286.87
Utilidad Operacional $ 46,562.22 $ 46,668.60 $ 46,758.18 $ 49,463.53 $ 49517.19
Gastos Financieros $ 442449 % 3,630.18 $ 2,74317 % 1,752.63 $ 646.48
Utilidad Antes de Participacion $ 42,137.73 $ 43,03842 $ 44,01501 $ 47,71090 $ 484870.71
Participacion de Trabajadores (15%) $ 6,320.66 $ 6,455.76 $ 6,602.25 $ 7,156.63 $ 7,330.61
Utilidad Antes de Impuestos $ 35817.07 $ 3658265 $ 37,412.76 $ 40,554.26 $ 41,540.10
Impuesto a la Renta (25%) $ 8,954.27 $ 9,145.66 $ 9,353.19 $ 10,13857 $ 10,385.03
Utilidad Neta $ 26,862.81 $ 27,436.99 $ 28,059.57 $ 30,415.70 $ 31,155.08

Elaborado por el autor

El Estado de Resultados determina que los ingresos fluctuarian entre $ 248 mil

y $ 264 mil durante los primeros cinco afios de operacion, aplicandose una tasa de

crecimiento Unicamente en el precio, por un valor de 1.57% que equivale al indice de

inflacion del periodo 2014-2018, mientras que las cantidades a ser vendidas se

mantendrian constantes. Lo mismo ocurre con el rubro de costos y gastos, los cuales

se verian afectadas por el indice de inflacion. Al final del ejercicio contable, la utilidad

variaria entre $ 26 mil y $ 31 mil durante los primeros cinco afios después de descontar

la participacion a trabajadores y el impuesto a la renta.
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753

Flujo de Caja Proyectado

ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Ingresos Operativos:
$ $ $ $
Ventas Netas 248,740.20 252,655.37 256,632.17 260,671.56 $264,774.53
Egresos Operativos:
$ $ $ $
Costos Operativos 106,129.15 107,799.62 109,496.39 111,219.86 $112,970.46
$ $ $ $
Gastos Administrativos 77,006.63 78,899.41 80,840.45 82,831.02 $ 84,872.40
$ $ $ $
Gastos de Ventas 15,600.00 15,845.54 16,094.95 16,348.29 $ 16,605.61
$ $ $
Participacion de Trabajadores $ 6,320.66 6,455.76 6,602.25 $ 7,156.63
$ $ $
Impuesto a la Renta $ 8,954.27 9,145.66 9,353.19 $ 10,138.57
$ $ $ $
Subtotal 198,735.78 217,819.51 222,033.22 226,354.61 $231,743.68
$ $ $ $
Flujo Operativo 50,004.42 34,835.86 34,598.95 34,316.95 $ 33,030.85
Ingresos No Operativos:
$
Inversion Fija (10,550.00)
$
Inversion Diferida (2,719.30)
$
Inversion Capital de trabajo  (49,683.95)
Valor de Desecho del
Proyecto
Egresos No Operativos:
$ $ $ $ $
Pago de Capital del Préstamo (6,805.55) (7,599.86) (8,486.87) (9,477.41) (10,583.56)
Pago de Intereses del $ $ $ $ $
Préstamo (4,424.49) (3,630.18) (2,743.17) (1,752.63) (646.48)
$ $ $ $ $
Flujo Neto Generado (62,953.25) 38,774.38 23,605.82 23,368.91 23,086.91 $ 21,800.81
$ $ $ $
Saldo Inicial de Caja $ 49,683.95 49,683.95 88,458.32 112,064.15 135,433.05 $158,519.96
$ $ $ $
Saldo Final de Caja $ 49,683.95 88,458.32 112,064.15 135,433.05 158,519.96 $180,320.77

Elaborado por el autor
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El flujo de caja por su parte recoge los mis rubros que el Estado de Resultados,
con la diferencia de que en este documento se observa un movimiento mas real del
dinero y esto se ve reflejado en rubros como: depreciaciones y amortizaciones que no
han sido consideradas debido a que no representan una salida real de dinero; ademas,
la participacion de trabajadores e impuesto a la renta que se declaran en el primer afio
del Estado de Resultados aqui aparecen recién al segundo afio, y finalmente, se incluye
el pago del capital del préstamo, haciendo que el flujo neto generado oscile entre $ 38

mil y $ 21 mil durante los proximos cinco afios.

7.5.3.1 Indicadores de Rentabilidad y Costo del Capital

Una vez que se han elaborado los estados financieros, es necesario determinar
cudles son los indicadores de rentabilidad de la inversion del proyecto, para lo cual se
utilizan métodos como la TMAR, el VAN y la TIR, cuyo analisis se presenta a

continuacion:

75311 TMAR

Empezando con la TMAR (Tasa Minima Atractiva de Retorno) su célculo se
hizo en base al método del costo capital promedio ponderado, el mismo que multiplica
la participacion de cada fuente de financiamiento por su respectiva tasa de descuento,

a fin de hallar una ponderacion que al sumarla de como resultado la tasa de descuento
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del proyecto. En este caso, el resultado obtenido es 11.86%, esto quiere decir que el
proyecto sera rentable solo si el resultado de la Tasa Interna de Retorno (TIR) es mayor

a ese porcentaje. Por el contrario, si es menor el proyecto deberia rechazarse.

Tabla 49. Calculo de la TMAR

FINANCIAMIENTO DEL PROYECTO % PART. TASA PONDERACION
FONDOS PROPIOS 31.77%  13.52% 4.30%
PRESTAMO BANCARIO 68.23%  11.09% 7.57%
TOTAL 100.00% TMAR 11.86%

Elaborado por el autor

7.5.3.1.2 VAN

El valor actual neto representa el beneficio neto, en términos monetarios, que
tendria el negocio luego de haber recuperado su inversién. En este caso, desde el tercer
afio se observa un VAN positivo por la cifra de $ 7,268.78, el mismo que se

incrementaria hasta $ 34,459.64 en el quinto periodo.

Tabla 50. Andlisis del VAN

DESCRIPCION FLUJOS NETOS VAN
ANO 0 -$62,953.25 $ -
ANO 1 $38,774.38 $ (28,290.76)
ARNO 2 $23,605.82 $ (9,426.09)
ANO 3 $23,368.91 $ 7,268.78
ANO 4 $23,086.91 $ 22,013.13
ANO 5 $21,800.81 $ 34,459.64

Elaborado por el autor
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7.5.3.1.3 TIR

La TIR muestra un resultado similar al VAN, pero en este caso, lo expresa en
porcentajes; por tanto, la TIR es el rendimiento de la inversion. Al hacer el calculo se
puede notar como ha ido evolucionando en cinco afios, y es desde el tercer afio donde
ya se observa una TIR positiva y superior a la TMAR, siendo 19.2% y posteriormente

incrementandose hasta 35% en el quinto afio de funcionamiento.

Tabla 51. Andlisis de la TIR

DESCRIPCION FLUJOS NETOS TIR
ANO 0 -$62,953.25 0.0%
ANO 1 $38,774.38 -38.4%
ANO 2 $23,605.82 -0.7%
ANO 3 $23,368.91 19.2%
ANO 4 $23,086.91 29.5%
ANO 5 $21,800.81 35.0%

Elaborado por el autor

7.5.3.1.4 PAYBACK

El Payback sirve para determinar el periodo de recuperacion de la inversion,
en este caso, al realizar el calculo por el método de flujos descontados, se puede notar
que en el tercer afio este indicador es positivo, por lo que significa que la inversion

tomaria 2 afos en ser recuperada.
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Tabla 52. Andlisis del PAYBACK

DESCRIPCION FLUJOS NETOS PAYBACK
ANO 0 -$62,953.25 -$62,953.25
ANO 1 $38,774.38 -$24,178.87
ANO 2 $23,605.82 -$573.05
ANO 3 $23,368.91 $22,795.86
ANO 4 $23,086.91 $45,882.77
ANO 5 $21,800.81 $67,683.58

Elaborado por el autor

De igual forma, se hizo el célculo del Payback en funcion a la diferencia de
flujos netos que faltan para recuperar la inversion y asi calcular los meses y dias que
tomaria recuperarla de una forma mas precisa. Analizando el método se puede
observar que hasta el segundo afio, s6lo quedaria una diferencia de $ 573.05 por
recuperar, el mismo que se recuperaria a inicios del tercer afio, practicamente en la
primera semana, por lo que esto equivale sélo 0.29 meses que al sumarse con los 24
meses que tomara la recuperacién resulta 24.29 meses que al multiplicarse por 30

resulta 729 dias.

Tabla 53. Desarrollo del PAYBACK por meses y dias

PAYBACK

INVERSION INICIAL $62,953.25

FLUJOS ACUMULADOS AL ANO 2 $62,380.20
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DIFERENCIA $

FLUJO DEL ANO 3

FLUJO POR MES ANO 2 $

RECUPERACION MESES

RECUPERACION DIAS

573.05

$23,368.91

1,947.41

24.29

729

Elaborado por el autor

7.5.4 Anadlisis de Sensibilidad Multivariable o de Escenarios Multiples

El analisis de sensibilidad multivariable o de escenarios multiples sirve para

evaluar los cambios de los indices de rentabilidad del proyecto si se afectan variables

como: ingresos, costos y gastos, para evaluar su comportamiento y apoyar en la toma

de decisiones. Para este escenario, se consideraron solo dos escenarios: pesimista y

optimista.

El escenario pesimista se hizo asumiendo que las ventas caen en 3% cada afio,

tomando como referencia el escenario base o conservador. Mientras que, el escenario

optimista, estima un crecimiento del 2% en las ventas y una reduccién del 5% del costo

de venta y los resultados son los siguientes:

Tabla 54. Escenarios de sensibilidad

TIR VAN IR
PESIMISTA 1681 $ $
% 6,702.03 111
CONSERVADO 3503 $ $
R % 34,459.64 1.55
OPTIMISTA 56.86 $ $
% 72,703.45 2.15
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Elaborado por el autor

La variacion de la TIR en un escenario pesimista caeria a 16.81%, mientras que
en el escenario base previamente definido era 35.03% a cinco afios. Por su parte, en
un escenario optimista este indice creceria hasta 56.86%, tal como se aprecia en la
siguiente figura.

Variacion de la TIR

BTIR
56,86%
35,03%
16,81%
PESIMISTA CONSERVADOR OPTIMISTA

Gréfico 37. Variacion de la TIR
Elaborado por el autor

Finalmente, en lo que corresponde a la variacion del VAN en el escenario
pesimista el monto es $ 6,702.03, en el escenario conservador o base es $ 34,459.64 y

en el escenario optimista llegaria hasta $ 72,703.45.

Variacion del VAN

= VAN
$72.703,45
$34.459,64
]
PESIMISTA CONSERVADOR OPTIMISTA

Graéfico 38. Variacion del VAN

Elaborado por el autor
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Esto significa que la variable mas sensible del proyecto son las ventas y queda
evidenciado al momento en que se asume que este rubro caeria en 3% anual, donde la
rentabilidad del proyecto quedaria practicamente al borde de no ser viable pues la TIR

en un escenario pesimista esta cerca de la TMAR.

7.6 Razones Financieras

Las razones financieras son indicadores que ayudan a hacer comparaciones del
rendimiento de la empresa X-LOCATOR y los que se obtienen en el mercado. En este
caso, como no existen datos de una empresa similar en la ciudad de Guayaquil o en el
pais, se calculan los ratios que serviran como referencia para el futuro. Para ello se han

calculado indicadores de liquidez, gestion, endeudamiento y rentabilidad.

7.6.1 Liquidez

El indice de liquidez determina que en el afio 1, la empresa tiene 5.79 veces
mas de activos corrientes por cada deuda de corto plazo, mientras que el afio 10 se
incrementaria hasta 10 veces mas. En términos generales, el promedio seria 8.16 veces

de activos corrientes por cada délar de pasivos corrientes.

Tabla 55. Indicadores de liquidez

INDICADORES ANO ANO ANO ANO PROM
FINANCIEROS 1 ANO2 3 4 5
LIQUIDEZ
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Liquidez Corriente 5.79 718 849 917 10.18 8.16

Elaborado por el autor

7.6.2 Gestion

El indice de gestion determina que, por cada ddlar generado en ventas, el
negocio destinaria $ 0.39 por concepto de gastos de administracién y ventas. Mientras

que la carga financiera es apenas el 1%.

Tabla 56. Indicadores de gestion

ANO ANO ANO ANO ANO PRO

GESTION 1 2 3 4 5 M.

Impacto Gastos Administracion y

Ventas 39% 39% 39% 38% 39% 39%

Impacto de la Carga Financiera 2% 1% 1% 1% 0% 1%

Elaborado por el autor

7.6.3 Endeudamiento

En cuanto a los niveles de endeudamiento se puede observar una reduccion
significativa durante los primeros cinco afios, pasando de 52% al 10%; en promedio

seria 29% lo que significa que por cada dolar de activos, apenas el 29% se encuentra
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conformado por deuda. Mientras que en cuanto a los niveles de apalancamiento se
puede apreciar que la dependencia del negocio a terceros va reduciéndose, a tal punto

que esa representa en promedio 1.47 veces en activos por cada dolar de patrimonio.

Tabla 57. Indicadores de endeudamiento

ENDEUDAMIENTO ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANO5 PROM.

Endeudamiento del Activo 52% 37% 26% 17% 10% 29%

Apalancamiento 2.10 1.59 1.35 1.21 1.11 1.47

Elaborado por el autor

7.6.4 Rentabilidad

Finalmente, en cuanto a los indicadores de rentabilidad se define que, el margen
bruto corresponde a $ 0.57 por cada dolar de ventas, el margen neto corresponde a $
0.11 por cada ddlar en ventas, el rendimiento de los activos representa $ 0.21 por cada
dolar de activos y el patrimonio aporta para generar en promedio $ 0.33 por dolar de

patrimonio.

Tabla 58. Indicadores de rentabilidad

IV. RENTABILIDAD ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANO5 PROM.

Margen Bruto S57% S57% S57% S57% S57% S51%

Margen Neto 11% 11% 11% 12% 12% 11%
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ROA 27% 23% 20% 19% 17% 21%

ROE S57% 37% 27% 23% 19% 33%

Elaborado por el autor

7.7 Conclusion del Estudio Financiero

Al final, las conclusiones del estudio financiero determinan que el proyecto
seria viable si se logra superar las 22.395 unidades como minimo que representan el
punto de equilibrio, pero si se logra alcanzar las metas de venta de 33 mil unidades por
afio a un precio de $ 7.50 el negocio podria generar un ingreso suficiente para cubrir
todos los costos y gastos y dejar una utilidad neta que en promedio representaria $ 28
mil dolares por afo; eso seria suficiente para recuperar la inversion en 2 afios y asi,

obtener una TIR de 35% hasta el quinto periodo de

operaciones, o su equivalente a un VAN de $ 34 mil, lo que significa que por

cada ddlar invertido, el negocio dejaria un beneficio neto de $ 0.55.

Sin embargo, al hacer el escenario pesimista se determind que una caida en las
ventas del 3% anual seria suficiente para que el negocio esté a punto de no ser rentable,
y para lo cual es necesario que la empresa aplique un plan de contingencias que ayude
a que las ventas se mantengan segun lo presupuestado. Por ejemplo, es posible que sea
necesario incrementar el presupuesto de marketing para conseguir una mayor difusion

y promocion del producto para que sea mas conocido en el mercado y exista un interés
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de compra. El mercado de Guayaquil es bastante amplio para poder comercializarlo,
por lo que su exito dependera de la manera en que sea percibido por los clientes, es

decir, demuestre su utilidad y funcionalidad.
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CAPITULO 8

PLAN DE CONTINGENCIA

8.1 Principales riesgos

El plan de contingencia es una herramienta que se aplica con la finalidad de
tomar medidas o acciones correctivas que ayuden a mitigar los riesgos del negocio,
especialmente desde el punto de vista financiero, en donde se pudo identificar que una
caida de las ventas en un 4% anual haria que el negocio deje de ser viable pues, esto
no dejaria los ingresos suficientes para cubrir los costos y gastos. El analisis se
sensibilidad determind que si las ventas caen 3% cada afio, el negocio aln podria ser
sostenible y arrojaria una tasa de retorno muy cercana a la tasa de descuento, por lo
que los inversionistas del proyecto deben dejar en claro qué medidas deben tomarse
para administrar los riesgos y afianzar el cumplimiento del presupuesto de ventas. De

esta forma, los principales riesgos serian:

e El dispositivo localizador no es muy conocido en el mercado.
e Las ventas del dispositivo no cumplen las expectativas presupuestadas.

e Los clientes desconocen como adquirir el producto y como utilizarlo.
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8.2 Monitoreo y control del riesgo

Una vez que se han identificado los principales riesgos, en este apartado se
explican las consecuencias que podria traer el riesgo y la forma en que podria

monitorearse:

Tabla 59. Monitoreo y control del riesgo

Evento Riesgo Forma de Monitorear
El dispositivo localizador Reduccién de las ventas  Se deben revisar los indices
no es conocido en el de rotacién de inventario y
mercado el cumplimiento de ventas.

Las ventas del dispositivo Reduccidon de liquidezy Se deben calcular los ratios

no cumplen las rentabilidad del negocio de liquidez y rentabilidad
expectativas para determinar si se
presupuestadas encuentran dentro de los

parametros establecidos en
el estudio financiero.
Los clientes desconocen  Bajo posicionamientoen Se deben revisar los
cdémo adquirir el producto el mercado reportes de publicaciones e
y como utilizarlo interaccion de las redes
sociales para evaluar la
forma en que el mercado
esta reaccionando.

Elaborado por el autor
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8.3 Acciones Correctivas

De esta forma, en la siguiente tabla se exponen las acciones correctivas para
hacer frente a los diferentes tipos de riesgo que podria enfrentar el negocio, una vez

que inicie sus operaciones.

Tabla 60. Acciones correctivas del plan de contingencias

Riesgo Nivel de Accion Correctiva
Impacto
Reduccion de las Alto Si las ventas caen, en primera instancia hay
ventas que hacer un anélisis de mercado para

determinar por qué la gente no adquiere el
producto y segin eso mejorar aspectos
como entrega, precio o servicio postventa.

Reduccion de Alto La falta de liquidez y rentabilidad pondria
liquidez y en una situacion muy complicada al
rentabilidad negocio, por lo que la accion correctiva

seria reducir los niveles de inventario, para
evitar una descapitalizacion del negocio, en
caso de que haya demasiado inventario
acumulado y tal vez reducir personal y
gastos que no sean muy necesarios.

Bajo Alto Finalmente, si  existe un  bajo
posicionamiento posicionamiento se debe hacer una
en el mercado campafia de marketing mas agresiva,

utilizando testimonios de personas que
haya utilizado el producto y den fe de su
funcionalidad, asi como tal vez la
posibilidad de ofrecer descuentos y regalar

150



ciertos dispositivos por la compra de 1
docena, por ejemplo.

Elaborado por el autor
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CAPITULO 9

CONCLUSIONES

El presente proyecto permite establecer las siguientes conclusiones:

El analisis del mercado permitié conocer un poco mas sobre las
caracteristicas del cliente potencial, y se detect6 que efectivamente la
mayoria de las personas suele tener problemas con la pérdida de objetos
personales, debido a que las diferentes ocupaciones que tienen en su
rutina diaria hacen que se olviden del sitio exacto donde dejan algin
articulo personal. Razén por la cual, existe gran interés del mercado en
contar con un producto que les ayude a encontrar objetos perdidos y asi,

minimizar el tiempo de busqueda.

La posible demanda de la ciudad de Guayaquil se define por personas
que poseen entre 24 y 65 afios, debido a que estan dentro de la poblacion
econdémicamente activa. Ademas, se estima que al dia podrian venderse
al menos 92 dispositivos que al mes significan casi 2764 dispositivos y
al afio mas de 33 mil unidades, las mismas que de concretarse ayudarian

a cubrir los costos y gastos de operacion.

Para posicionarse en la mente del consumidor, el plan es bastante

simple pues, al ser un producto nuevo en el mercado e innovador, ya se
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cuenta con una ventaja competitiva pues, X-LOCATOR seria una
empresa pionera en ofrecer este producto. Ademas, a través del uso de
redes sociales se puede dar a conocer mas informacion sobre las

caracteristicas y ventajas de utilizar este dispositivo localizador.

Finalmente, en el ambito financiero, el proyecto se mostro viable a
partir del tercer afio de operaciones, haciendo que la TIR en cinco afios
sea equivalente a 35%, y el VAN supere los 34 mil dolares, lo que
significa que de concretarse todos los presupuestos planteados, el

negocio dejaria un beneficio neto de $ 0.55 por cada délar invertido.
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CAPITULO 10

RECOMENDACIONES

Las recomendaciones que se plantean para el presente proyecto son las

siguientes:

Es importante que se lleve a cabo la comercializacién del dispositivo
localizador X-LOCATOR debido a que se trata de una innovacién para
el mercado guayaquilefio. Actualmente, no se cuenta con una empresa
especializada en esta actividad y al no haber estadisticas especificas del
sector, se lograria ser pionero en esta rama, de tal forma que esto
favoreceria en el posicionamiento del mercado y la creacion de una

ventaja competitiva.

Luego de que los clientes compren del producto se podria hacer una
encuesta de satisfaccion para evaluar la forma de funcionamiento de
este dispositivo, y asi tomar correctivos a tiempo. Lo importante es que
con la informacioén proporcionada por el cliente se mejore el servicio al

cliente y se trate de cumplir con el presupuesto de ventas.

El uso de las redes sociales es de vital importancia, asi que a través de
este canal se puede promocionar todo tipo de ofertas y caracteristicas

del producto para que sea de conocimiento de toda la ciudadania, no

156



solo en la ciudad de Guayaquil, sino de otras ciudades para ampliar los
canales de distribucion del producto y asi, mejorar las ventas

presupuestadas en este proyecto.

Finalmente, con las utilidades obtenidas se puede reinvertir en el
negocio para realizar la apertura de puntos de ventas en otras ciudades

y asi tener una distribucion a nivel nacional.
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CAPITULO 12

ANEXOS

Anexo 1. Formato de Encuesta

Edad

e Entre 18 — 25 afios
e Entre 26 — 30 afios
e Entre 31 — 40 afios

e Mayor a 40 afios

Género

e Masculino

e Femenino

Ocupacién

e Trabajador en relacion de dependencia

e Negocio propio

e Amade casa

e Desempleado

1. Con qué frecuencia extravia sus objetos personales
e Con mucha frecuencia

e Regularmente

e A veces

e Nunca
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¢ Qué motivos le atribuye el extravio frecuente de objetos personales?
Distracciones
Estrés

Exceso de carga ocupacional

¢En que lugar suele perder sus objetos personales con mayor frecuencia?
Domicilio
Trabajo

Otros, mencione

¢ Cuanto tarda en recuperar los objetos extraviados?
Menos de 15 minutos
Entre 16 - 30 minutos
Entre 31 — 45 minutos

Mas de 45 minutos

¢ Coémo recupera los objetos extraviados?
Recordando actividades realizadas
Solicito ayuda a terceros

No intento buscar
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¢Considera que extraviar objetos con frecuencia, consume el tiempo de
sus actividades cotidianas?

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Indiferente

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

¢ Considera que un dispositivo localizador seria la solucion a su
problema?

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Indiferente

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

¢ Qué factores lo motivaria a adquirir un dispositivo localizador de objetos
extraviados?

Disminuir el tiempo de busqueda

Calidad del producto

Precio del producto

Innovacion tecnoldgica
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. ¢Cuéanto estaria dispuesto a pagar por un dispositivo localizador de
objetos extraviados?

Menos de $10,00

Entre $11,00 - $20,00

Mas de $20,00

. ¢Por qué medios publicitarios le gustaria conocer la funcionalidad del
dispositivo localizador de objetos perdidos?

Redes sociales

Canales de YouTube

Television

Prensa

Radio
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Anexo 2. Estadisticas de importacion de la partida 8530

Valores en miles de dolares

Exportadores 2013 2014 2015 2016 2017

Mundo

5,767 1,722 1,521 1,019 5,277
México 1405 8 12 29 4010
China 1385 396 260 436 562
Espafia 1022 315 148 38 285
Estados Unidos 1059 510 399 101 135
de América
Bélgica 22 108 0 41 65
Italia 628 74 121 25 43
Argentina 178 32 10 40 38
Colombia 0 133 52 70 33
Peru 9 2 12 13 33
Venezuela, 0 0 0 0 14
Republica
Bolivariana de
Alemania 2 4 0 1 13
Canada 6 5 0 0 11
Australia 16 1 0 17 9
Bulgaria 0 0 4 7 7
Sudafrica 0 0 0 0 6
Brasil 1 7 0 1 5
Suiza 0 0 0 0 4
Japon 1 2 6 1 3
Bosniay 0 0 0 1 2
Herzegovina
Austria 1 0 217 56 0
Bahréin 0 0 0 2 0
Chile 8 0 0 0 0
Costa Rica 1 0 0 0 0
Republica Checa 0 2 0 0 0
Francia 0 0 265 117 0
Hong Kong, 10 12 2 17 0
China
Irlanda 0 10 8 5 0
Corea, Republica 0 50 0 0 0
de
Taipéi Chino 9 2 1 0 0
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Paises Bajos
Panama
Reino Unido
Uruguay

o o1 O O

O O w

47

o ~ OO

o O O

o O O o

Elaborado por el autor
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Anexo 3. Detalle de la tabla de amortizacion del préstamo

PERIOD AMORTIZACIO

@) CAPITAL INTERESES PAGO N
$

0 42,953.25
$ $ $

1 538.88 396.96 $935.84 42,414.37
$ $ $

2 543.86 391.98 $935.84 41,870.51
$ $ $

3 548.88 386.95 $935.84 41,321.63
$ $ $

4 553.96 381.88 $935.84 40,767.67
$ $ $

5 559.08 376.76 $935.84 40,208.60
$ $ $

6 564.24 371.59 $935.84 39,644.35
$ $ $

7 569.46 366.38 $935.84 39,074.90
$ $ $

8 574.72 361.12 $935.84 38,500.18
$ $ $

9 580.03 355.81 $935.84 37,920.15
$ $ $

10 585.39 350.45 $935.84 37,334.76
$ $ $

11 590.80 345.04 $935.84 36,743.95
$ $ $

12 596.26 339.58 $935.84 36,147.69
$ $ $

13 601.77 334.06 $935.84 35,545.92
$ $ $

14 607.33 328.50 $935.84 34,938.59
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15

16

17

18

19

20

21

22

23

24

25

26

27

28

29

30

31

612.95

618.61

624.33

630.10

635.92

641.80

647.73

653.71

659.76

665.85

672.01

678.22

684.49

690.81

697.20

703.64

710.14

322.89

317.23

311.51

305.74

299.92

294.04

288.11

282.12

276.08

269.98

263.83

257.62

251.35

245.03

238.64

232.20

225.70

170

$935.84

$935.84

$935.84

$935.84

$935.84

$935.84

$935.84

$935.84

$935.84

$935.84

$935.84

$935.84

$935.84

$935.84

$935.84

$935.84

$935.84

$
34,325.64

$
33,707.03

$
33,082.70

$
32,452.61

$
31,816.69

$
31,174.89

$
30,527.16

$
29,873.45

$
29,213.69

$
28,547.84

$
27,875.83

$
27,197.61

$
26,513.13

$
25,822.31

$
25,125.12

$
24,421.48

$
23,711.34



32

33

34

35

36

37

38

39

40

41

42

43

44

45

46

47

48

716.70

723.33

730.01

736.76

743.57

750.44

757.38

764.37

771.44

778.57

785.76

793.03

800.35

807.75

815.22

822.75

830.35

219.13

212.51

205.82

199.08

192.27

185.40

178.46

171.46

164.40

157.27

150.07

142.81

135.48

128.09

120.62

113.09

105.48

171

$935.84

$935.84

$935.84

$935.84

$935.84

$935.84

$935.84

$935.84

$935.84

$935.84

$935.84

$935.84

$935.84

$935.84

$935.84

$935.84

$935.84

$
22,994.63

$
22,271.31

$
21,541.29

$
20,804.53

$
20,060.97

$
19,310.53

$
18,553.15

$
17,788.78

$
17,017.34

$
16,238.77

$
15,453.01

$
14,659.98

$
13,859.63

$
13,051.88

$
12,236.66

$
11,413.91

$
10,583.56



$

49 838.03
$
50 845.77
$
51 853.59
$
52 861.48
$
53 869.44
$
54 877.47
$
55 885.58
$
56 893.77
$
57 902.03
$
58 910.36
$
59 918.78
$
60 927.27
$
42,953.25

$
97.81

$
90.06

$
82.25

$
74.36

$
66.40

$
58.36

$
50.25

$
42.07

$
33.81

$
25.47

$
17.06

$
8.57

$
13,196.96

$935.84

$935.84

$935.84

$935.84

$935.84

$935.84

$935.84

$935.84

$935.84

$935.84

$935.84

$935.84

$
56,150.20

$
9,745.53

$
8,899.76

$
8,046.17

$
7,184.69

$
6,315.26

$
5,437.78

$
4,552.20

$
3,658.43

$
2,756.41

$
1,846.04

$
927.27

$
(0.00)

Elaborado por el autor
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Anexo 4. Detalle del pago de sueldos y beneficios sociales

CARGO Cantidad Sueldo Base Mensual AfioL Afio? Afio3 Afod Afio5

Gerente General 1 $ 100000 § 100000 § 1200000 § 123884 § 166012 § 1300388 § 133565
Supervisor de Operaciones 1 § 60000 § 6000 § 720000 § TR S 7607 S THRA S BOBY
Asistente de Compras 1 $ 3400 § 000 § 47800 S 48630 S 4809 § 51845 S 5264
Asistente de Logiticay Distribucicn 1 § 300 $ 400§ 4700 S 48630 5 40809 § 5B 5 520048
Asgsor Comercial 2 $ 3400 § 00§ 94600 § 971261 § 91T S 10246% § 105249
Recepcionista | § 300 $ 000§ 470§ 48630 5 4%809 § SIS 520048
Sbtotal 1 § 360§ 3500 § 42800 § 0 400 § b6 § 464312 5 4768290
Beneficios Sociales

Xl Sueldo $ 0150 § 357000 § 36668 § 37663 § 3Gy § WA
XIV Sueldo $ 0 $ 215800 § 200808 290728 298 5 306978
Fondo de Reserva $ 013% § 3857 § 366641 S 37648 S 3T S 3N
Vacaciongs § 1875 § 178500 § 16344 § 168319 § 193430 § 1,986.79
Aporte Patrongl (12.15%) $ 13376 § 5506 § 53631 S 50030 § 54l S 574
Aporte Personal 1ESS (945%) $ [ S 08B S 41U S 478 S 4368 S 450603
Total Sueldo + Beneficios Sociales $ 3600 S 42§ SOT6R S 6L S 630119 5 ATl 5 6647849

Elaborado por el autor
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Anexo 5. Presupuestos de gastos operativos a cinco afios

V.
Mens
ual Afol Ano2 Afo3 Afo4 Afob
GASTOS DE
ADMINISTRACION
$ $ $ $ $ $
Sueldos y beneficios 4977. 59,726. 61,347. 63,012. 64,722. 66,478.
personal administrativo 22 63 42 19 14 49
$ $ $ $ $
3 7,200.0 7,313.3 7,428.4 7,545.3 7,664.1
Arriendo de Oficina 600.00 O 3 4 6 3
3 $ $ $ $ $
Suministros de oficina 50.00 600.00 609.44 619.04 628.78 638.68
3 $ $ $ $ $
Suministros de Limpieza 20.00 240.00 243.78 247.61 251.51 255.47
Pago de Hosting de $ $ $ $ $ $
plataforma 20.00 240.00 243.78 247.61 25151 25547
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$ $ $ $ $
$ 3,600.0 3,656.6 3,714.2 3,772.6 3,832.0

Honorarios Contador 300.00 0 6 2 8 6

$ $ $ $ $
Servicios prestado de técnico $ 3,600.0 3,656.6 3,714.2 3,772.6 3,832.0

para sincronizar equipos 300.00 0 6 2 8 6

$ $ $ $ $
$ 1,800.0 1,828.3 1,857.1 1,886.3 1,916.0

Servicios basicos 150.00 0O 3 1 4 3

$ $ $ $ $ $
6,417. 77,006. 78,899. 80,840. 82,831. 84,872.

SUBTOTAL 22 63 41 45 02 40

Elaborado por el autor

V.
Mensua
| Afo 1 Afo 2 Ao 3 Afo 4 Afo 5
GASTOS DE
VENTAS
Elaboracion de $ $ $ $ $ $
banners 150.00 1,800.00 1,828.33 1,857.11 1,886.34 1,916.03
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Anuncio en Diario $

El Universo 500.00

$

Entrega de Volantes 150.00

Mantenimientode  $

pagina Web 100.00
Manejo de redes $
sociales 400.00
$
1,300.0
SUBTOTAL 0

$

6,000.00

$

1,800.00

$

1,200.00

$

4,800.00

$
15,600.0

0

$

6,094.44

$

1,828.33

$

1,218.89

$

4,875.55

$
15,845.5

4

$

6,190.37

$

1,857.11

$

1,238.07

$

4,952.29

$
16,094.9

5

$

6,287.80

$

1,886.34

$

1,257.56

$

5,030.24

$
16,348.2

9

$

6,386.77

$

1,916.03

$

1,277.35

$

5,109.42

$
16,605.6

1

Elaborado por el autor
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Anexo 6. Flujo de Caja del Escenario Pesimista

PROYECCION DE FLUJO DE CAJA - PESIMISTA

Afectacion Ingreso: 97%
Afectacion Costos: 100%
Afectacion Gastos: 100%
ANO 0 ANO1 A0 2 ANO3 ANO 4 ANOS

Ingresos Operativos.
Ventas Netas $ 121799 § 507571 § 2893320 $ 25285141 $ 256,831.29
Eqresos Operafivos:
Costos Operativos $ 10612015 § 10779962 $ 10949639 $ 11121986 $ 11297046
Gastos Administrativos $ 77,00663 $ 7889941 § 8084045 $ 8283102 $ 8487240
Gastos de Ventas $ 1560000 $ 1584554 § 1609495 $ 1634829 $ 16,605.61
Participacion de Trabajadores $ -8 632086 $ 645,76 § 660225 $ 7.156.63
Impuesto a la Renta $ - 895421 § 914566 $ 935319 § 10,138.57
Subtotal $ 19873578 § 21781951 § 220332 $ 2635461 $ 231,743.68
Flujo Operativo $ 250201 $ 225620 $ 26,8999 $ 264980 $ 25,087.62
Ingresos No Operativos.
Inversion Fija $ (10,550.00)
Inversi6n Diferida $ (2719.30)
Inversin Capital de trabajo ~ § (49,683.95)
Vlor de Desecho del Proyecto
Eqresos No Operafivos;
Pago de Capite del Préstamo $ (680555) $ (159986) $ (848687) $ ©41141) $ (1058356)
Pago de Intereses del Préstamo $ (442449) $ (3630.18) $ @m317) $ (L75263) $ (646.48)
Flujo Neto Generado $ (62953.25) § 331217 § 16,026.16 $ 1566094 § 1526676 $ 13,857.58
Saldo Inicial de Caja $ 496839 §$ 496839 §$ 809%6.12 $ 9702228 $ 11269222 $ 127,958.98
Saldo Final de Caja $ 4968395 § 80,9912 $ 97,0228 $ 11269222 $ 1795898 $ 141,816.56

TMAR 11.86%

TIR 16.81%

VAN $6,702.03

R L1

Elaborado por el autor
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Anexo 7. Flujo de Caja del Escenario Optimista

PROYECCION DE FLUJO DE CAJA- OPTIMISTA

Afectacion Ingreso; 102%
Afectacion Costos: 95%
Afectacién Gastos: 100%
MO0 A01 A02 AN03 M0 4 A0S

Ingresos Operatives:
Ventas Netas $ BT § 5770848 § 26176481 § 26588499 § 21007002
Eqresos Operafivos:
Costos Operativos $ 10082269 $ 10240964 $ 1040257 $ 10565887 $ 1073209
Gastos Administrativos $ 700663 $ 7889041 $ 808045 § 8283102 § 8487240
Gastos de Ventas $ 1560000 $ 1584554 § 16,004% § 1630829 § 16,605.61
Participacion de Trabejadores $ $ 632086 $ 645576 § 660225 § 115663
Impuesto ala Renta $ -8 895427 § 914566 $ 93319 § 1013857
Subtotal $ 19342933 $ 1242953 $ 2655840 $ 2079361 $ 260915
Flujo Operativo $ 6028568 $ $518% $ 564§ 500137 § L39481
Ingresos No Operatives:
Inversidn Fija $ (10,550.00)
Inversidn Diferida $ (2719.30)
Inversidn Capital detrebajo ~ $ (49,683.95)
Valor de Desecho del Proyecto
Eqresos No Operativos:
Pago de Capital del Préstamo $ (6:80555) $ (7599.86) $ (8.48687) $ (941149) $ (10,583.56)
Pagn de Intereses del Préstamo $ (4424%9) § (3630.18) $ @m0 $ (L75263) $ (646.49)
Flujo Neto Generado $ (62953.25) $ 490564 $ 3404891 § 397637 $ BLB $ 3148
Saldo Inicil de Caja $ 106839 $ 16839 $ %7395 § 13278850 § 16676486 § 20062620
Saldo Final de Caja $ 49683% $ %7305 § 13278850 § 16676486 § 2062620 § 23331102

TMAR 11.86%

TIR 56.86%

VAN $72,10345

R $2.15

Elaborado por el autor
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