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Capitulo 1
1. Resumen Ejecutivo

El siguiente plan de negocio tiene como finalidad la creacion de una empresa de
comercializacion de chaquetas de cuero y accesorios masculinos en la ciudad de
Wuhan, China. Se comercializaran productos de cuero elaborado por los artesanos
ecuatorianos de QuisaPincha.

Aungue China es un pais que produce todo tipo de producto, y puede conseguir
productos de cuero mas barato en China. Sin embargo, los chinos estan en busca
de productos de lujo, elaborados a mano y con una atencion al cliente excepcional.
Por ende, el producto ecuatoriano elaborado a mano tiene un potencial de
crecimiento en este pais. El negocio esté siendo creado para satisfacer un nicho de
mercado especifico, con un producto excepcional y una atencién del servicio
diferenciada. Adicionalmente, las grandes tiendas se estan enfocando China como
un mercado en vez pequefios sub-mercado con diferentes gustos y tendencias.

Se debe mencionar que los productos de lujo estan creciendo a una tasa del 18 por
ciento en China y se espera que siga creciendo en las siguientes décadas debido a
la urbanizacion y el crecimiento de los ingresos.

El producto esta dirigido al hombre chino de edad entre 20 a 40 afios que hace
negocio con el occidente y desea verse como un hombre exitoso. Que tenga unos
ingresos mayores a US $25,000 y que aprecie la atencion al cliente.

El eje del negocio sera el branding para asegurar que el hombre chino conozca el
producto, de donde proviene y la atencidn que se dara en la tienda.

El objetivo es que el negocio sea sostenible a largo plazo, adicionalmente ser
excelente en servicio al cliente y tener una base de cliente consolidada. Los
objetivos anuales seran US$2,875,950.00.

El proyecto prevé una TIR del 173 por ciento, que indica, que es una buena

decision invertir en este negocio. El valor presente neto es del US$8,873,668.40
con lo que se maximiza la inversion.
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Capitulo 2
2. El Tema — Titulo de la Tesis

Creacion de una empresa de comercializacion de chaquetas de cuero y accesorios
masculinos en la ciudad de Wuhan, China.
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Capitulo 3
3. Aspecto Metodoldgico

En este capitulo se presentaran los aspectos metodoldgicos de la formulacion del
Plan de Negocios para la creacion de una empresa de comercializacion de
chaquetas de vestir de cuero y accesorios masculinos en la ciudad de Wuhan,
China.

3.1 Planteamiento del Problema

En el mundo vivimos méas de 7 billones de personas, en China existen mas de 1.3
billones de personas, aproximadamente el 18 por ciento de la poblacion mundial.
Este mercado es un monstruo que recién se esta despertando y se espera, que para
el 2020 los productos de lujo lleguen a 1 trillén de délares. Por el momento China
tiene solo el 15 por ciento de las ventas mundiales de productos de lujo y se
estima que para el 2020 crezca a un 40 por ciento.

Estos consumidores estan insatisfechos, son nuevos y se encuentran en la
busqueda continua de nuevos productos en especial el cuero hecho a mano. El
producto de cuero ecuatoriano tiene una oportunidad exponencial en crecer en el
mercado chino debido a la calidad, y al material del cuero de borrego.

La industria de cuero es un sector importante para la economia del Ecuador, y el
gobierno estd impulsando este sector. Una iniciativa para promover este sector
estd liderada por el Ministerio de Industria y Productividad que esta invirtiendo
méas de 1.5 millones de ddlares para la construccion de un centro de disefio de
cuero en el pais. Ademas, el gobierno ha invertido méas de 2.2 millones de dolares
para formar al talento humano para esta industria.

De estas dos variables salio la idea de comercializar un producto con valor
agregado al mercado de China. Este proyecto analiza el entorno, la industria y la

factibilidad que una compafiia ecuatoriana pueda comercializar un producto de
cuero en China.

3.2. Objetivos

Para el desarrollo de este proyecto para la creacién de una empresa, se han
planteado los siguientes objetivos:

3.2.1. Objetivo General
Disefiar y elaborar un Plan de Negocios para la creacion de una empresa de

comercializacion de prendas de vestir de cuero y accesorios masculinos en la
ciudad de Wuhan, China.
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3.2.2. Objetivos Especificos

e Analizar el mercado de prendas de vestir de cuero y accesorios masculinos,
con énfasis en la demanda de chaquetas de cuero de hombres entre 18 y 45
afios, en la ciudad de Wuhan y plantear estrategias a implementar en la
empresa “CARISMA” para aprovechar las oportunidades que ofrece este
mercado.

o Identificar las actividades del proceso logistico para garantizar el inventario.

e Describir las necesidades de talento humano que requiere la empresa
CARISMA y sus responsabilidades, para garantizar un adecuado desarrollo de
calidad y gestion.

e Determinar las necesidades de recursos financieros y su asignacion, para
establecer el beneficio que va a lograr la inversion realizada a la empresa
CARISMA vy la forma en que esas necesidades se financiaran.

e Identificar y compilar los requerimientos legales que la empresa CARISMA
debe cumplir para su operacion en China.

3.3. Justificacion

La investigacion presenta un mercado fuera del Ecuador para los productos de
cuero de borrego hecho a mano elaborados por artesanos Ecuatorianos. El
mercado que se ha escogido es Wuhan, China debido que es una ciudad que queda
en el centro de China, tiene una logistica disponible para recibir productos del
exterior y es un mercado que se encuentra en la etapa de crecimiento. Este
emprendimiento busca satisfacer las necesidades del hombre de negocio chino a
través de la calidad y la atencion al cliente. Se ha escogido el producto de cuero
porque en el Ecuador tiene productos de cuero de calidad, ademas el mercado de
lujo, incluyendo el cuero, esta creciendo a un 18 por ciento en la ciudad de
Wuhan. Ademas, el gobierno de China esta enfocado en incrementar la demanda
domestica para incrementar la economia local.

El proyecto propone estrategias para crear e implementar un negocio de cuero en
China utilizando informacidn sacada de reportes de investigacion, libros, y la web.

3.4. Hipotesis

Un plan de negocios proporcionara las estrategias y herramientas adecuadas para
la creacion de una empresa comercializadora de productos de cuero ecuatoriano
en el mercado de la ciudad de Wuhan en China.

Al establecer un plan de negocios nos brindara informacion sobre el mercado, las
estrategia a seguir en el marketing, operaciones, recursos humanos y finanzas que
nos permitird prever los recursos y capacidades necesarias que serviran de base
para emprender y asi determinar la viabilidad de la ejecucién del plan de
negocios.
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Capitulo 4
4 Marco Tedrico
4.1 Definicion de Plan de Negocio

Antes de evaluar este proyecto es importante entender la definicion de “plan de
negocio”, aunque muchos han escuchado o leido esta frase en el vocabulario de
los emprendedores, y directivos de empresas, se asume que todos entienden el
término “plan de negocioS” si no también pueden identificarlo, evaluarlo, crearlo e
implementarlo (Hamermesh, Marchall, & PirmoHamed, 2002, p. 1). Segun
Sebastian Escorne, tutor del Programa MBA Executivo de ISM-ESIC, define el
modelo de negocio como ‘“una metodologia que sistematiza e integra las
actividades que seran necesarias para que una idea de negocio se convierta en una
empresa y que desprende unas expectativas que demuestran que es rentable”
(Mendez, 2009).

Hamermesh, Marchall, & PirmoHamed (2002, p. 1), indican que un emprendedor
utiliza el plan de negocios para descubrir la naturaleza del generador de
beneficios, que a menudo se oculta por proyecciones ambiciosas financieras y
comerciales. Otra definicion, que los autores ya mencionados utilizan, para el
modelo de negocio es “el conjunto de decisiones principales y disyuntivas basicas
de un negocio, la cuales son utilizadas por una empresa para generar un
beneficio.(2002, p. 2)”

Viniera define el plan de negocios que:

“...es una forma de anticipar el futuro, al realizar esta accién un
empresario, empleado o emprendedor; anticipa el entorno al cual se
enfrentara su empresa y/o negocio y que decisiones requiere tomar hoy
para determinar lo mejor de alcanzar sus objetivos, nos permite reducir lo
mas posible la incertidumbre y los riesgos asociados con el propio entorno
de negocio o empresa en el cual se participa o desea participar. Planear es
un proceso que consiste en fijar objetivos y establecer el camino para
alcanzarlos.”(2007, pag. 7)

Para organizar y presentar las ideas de la empresa, es necesario elaborar un plan
de negocios, el cual sirve como guia para la iniciativa empresarial. Crear un plan
de negocios es parte del proceso para un negocio. Un plan de negocios no es
simplemente un documento escrito rapidamente, que se hace circular una vez y
luego es dejado en una repisa acumulando polvo. No es una version ligeramente
modificada de un patron estandar sacado de un manual de instrucciones o de un
sitio de internet. Es una actividad intensa que busca el analisis honesto sobre el
concepto del negocio, la oportunidad del negocio, y el panorama del negocio.
Especialmente es una herramienta que comunica al inversor que la idea es genial y
rentable.

En si el plan de negocio es una herramienta para anticipar el futuro y poder
desarrollar, implementar y evaluar la factibilidad de implementar una idea para asi
disminuir los riesgos. Esta herramienta ayudara a presentar de manera tangible la
idea y proveer como sera el camino a seguir. Ademas, ayuda al emprendedor a
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revisar cada unidad del negocio y suponer un escenario que el producto o servicio
brindado genere rentabilidad a la empresa debido a las actividades realizadas por
ella misma.

La mayoria de la personas tienen ideas para implementar un negocio pero el
miedo, la ignorancia y la falta de iniciativa con lleva que esas ideas no se traslade
en una empresa rentable. El plan de negocios no asegura que el negocio sea
factible pero pone en orden las ideas, y las estrategias necesarias para poner el
negocio en marcha. Tampoco el plan de negocio resuelve todos los problemas,
mas bien surgen interrogativas inesperadas al final de la creacion del plan de
negocio.

Los autores anteriores concuerdan que un factor critico es que la compafiia sea
fructuosa monetariamente. Para que el factor critico mencionado ocurra es
necesario tener un sistema que integra las actividades y aparte presente las
decisiones importantes que deberan ser tomadas durante la iniciativa empresarial.
Para que esto ocurra, es necesario planificar para entender el entorno y en si
puntualizar las suposiciones que esperamos que ocurra mientras la empresa este
funcionado en un tiempo determinado. En general, las decisiones importantes que
el directivo, o emprendedor debera tomar se dividen en cuatro grupos: “fuentes de
ingresos, gastos principales, tamafio de la inversion y factores criticos de
éxitos.(Hamermesh, Marchall, & PirmoHamed, 2002).”

Las fuentes de ingresos responde a las siguientes preguntas: ¢De donde vienen los
ingresos (ventas, publicidad, subscripcidn, tarifas de servicios)? ;Cémo es el flujo
de caja? ¢(Qué producto o servicio me trae mas ingresos? ¢Cual es mi necesidad
operativa?

Los gastos principales responde a las siguientes preguntas: ¢;Queé tan caro me sale
la mercaderia? ¢Cuales son mis gastos fijos?

El tamafio de inversidn contesta lo siguiente: ¢En cuantos afios podre regresar la
inversion? ;Quién sera los inversores?

Los factores criticos de éxito contesta lo siguiente: Que es necesario para que la
compafiia pueda sobrevivir.

No importa que estilo de plan de negocios se utilice lo importante es
personalizarlo y ser innovador. Planes de negocios existen desde muchos afios y
ya la mayoria se ha escrito. Lo ideal es moldearlo para una empresa y que sea
dinamico. Es decir después de crearlo, el documento no puede quedarse en la
percha. A medida que el negocio va creciendo, cambiando, o el entorno
evoluciona, el documento debe de ser cambiado. La mayoria de los expertos
concuerdan que después de arrancar con el negocio, probablemente el plan sera
obsoleto. Esto se debe porque nadie tiene una barita magica de saber como el
consumidor responde al producto, canal, al precio y otros factores que han podido
cambiar el futuro. Por eso el plan de negocio es una herramienta que te visualiza
el negocio pero no te lo garantiza.
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4.2 Elementos para elaborar un plan de negocio

Existen muchos modelos de plan de negocios, el que se utiliza para este proyecto
es del libro “Cémo Crear un Negocio” publicado por el Harvard Business School
en el 2009. Aunqgue esta es una estructura dada por el Harvard Business Press en
el 2009, no es el Gnico esquema que existe para elaborar el documento.(Harvard
Business Publishing Corporation, 2009, pp. 12-13) . Se ha escogido este esqueleto
para sistematizar y ordenar las diferentes actividades de una empresa.

Los elementos del plan de negocios son los siguientes:

. Descripcion del negocio

. Anédlisis del entorno del negocio
. Antecedentes del sector

. Andlisis competitivo

. Anélisis de Mercado

. Plan de Marketing

. Plan de Operaciones

. Plan de Recursos Humanos

. Plan financiero

. Marco legal

A continuacion se explica detalladamente cada uno de los elementos de negocio.

4.2.1 Descripcion del negocio

En esta seccion se incluye la introduccién del negocio donde se explica
brevemente la esencia del negocio, comenzando por describir qué hace la
compaiiia, que planea hacer, explica si producird productos o brindara servicio. Se
menciona la misién, y la vision de la compafia. También se menciona
rapidamente la filosofia del negocio, a quien esta dirigido, como esta la industria,
cuéles seran las ventajas que aprovechard en la industria. Adicionalmente se
analiza el perfil del emprendedor y como el emprendedor hara que el negocio sea
viable.

4.2.2 Analisis del entorno del negocio

Segun los autores Martinez Pedros y Milla Gutiérrez, las estrategias no deben de
surgir de la nada, deben de responder al entorno del negocio. Por eso es
importante que evalles el entorno actual (Martinez Pedros & Milla Gutierrez,
2012, pag. 34). La clave de un plan de negocio para sobrevivir es poder
pronosticar, explorar y vigilar el entorno para poder predecir los cambios que
puedan ocurrir. Los autores, ya mencionados, sugieren que la mejor metodologia
para revisar el entorno general es el analisis PEST, que consiste en examinar los
factores que estan fuera del control de la empresa (Martinez Pedros & Milla
Gutierrez, 2012). EIl andlisis PEST estudia los factores Politico, Econémico,
Social-Cultural y Tecnologico. A continuacién revisaremos cada uno de los
factores.
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En el factor politico incluye el andlisis de la legislacion fiscal que pueda afectar el
negocio, el ambiente politico, define la posicidbn del gobierno sobre la
comercializacion del producto, la politica de gobierno en la economia y analiza
los tratados internacionales sobre las reglas del comercio.

En el factor econémico se considera los tipos de interés, el nivel de tasa de
empleo, la inflacion, y la renta per capita. Los ciclos econdmicos, las politicas
economicas del gobierno, y los tipos de intereses deben ser evaluados para la
definicion de los objetivos econdmicos de la empresa.

El factor social se incluye la religién, la actitud ante los productos extranjeros,
cuando tiempo disponen los consumidores para comprar, ademas incluye el papel
del hombre y la mujer, la expectativa de vida de la poblacién, y las costumbres.

El ultimo factor es tecnolégico que analiza si la tecnologia ayuda al negocio, es
decir, si los productos y los servicios que se ofrecen pueden costar menos
dependiendo de la tecnologia utilizada. También incluye el grado de
obsolescencia, la madurez de las tecnologias convencionales entre otros. Ademas,
habla de la disponibilidad de nuevo canales como la Internet.

Todas estas caracteristicas propias del entorno de la empresa se convierten en
factores claves, pudiendo determinar el éxito o fracaso en la implantacion de la
estrategia.

4.2.3 Antecedentes del sector

Antecedentes del sector revisa como el sector se ha estado comportando en los
altimos afios. Como ha evolucionado el consumidor, entender los cambios
culturales y como el gasto ha estado progresando.

4.2.4 Analisis competitivo

Para que una compafiia sobreviva es necesario ser rentable, aparte se debe de
analizar las estrategias de una unidad de negocio utilizada para conocer lo
llamativo que puede ser dentro de la estructura de la industria (Porter, 2009, p.
15).  En 1979, Porter presento un modelo competitivo basado en 5 fuerzas
determinantes de la competencia que, bajo esta teoria, influyen en la formulacion
de la estrategia competitiva de una empresa. En esta herramienta se analiza las
siguientes cinco fuerzas determinantes de la competencia: Amenazas de entrada
de nuevos competidores, la amenazas de sustitutos, el poder de negociacion de los
compradores, el poder de negociacién de los proveedores y la rivalidad o
competencia entre los jugadores existentes (Porter, 2009, pp. 31-34). En el
Grafico 1., muestra la herramienta.
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Gréfico 1 Modelo de las 5 fuerzas competitivas de Porter.
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4.2.4.1 Amenaza de entrada de nuevos competidores

Se necesita estudiar las barreras de entradas para analizar la amenaza de entrada
de nuevos competidores. Para realizar lo mencionado se revisa las seis fuentes
fundamentales de barreras de entradas esto incluye las economias de escala,
diferenciacion de producto, requisitos de capital, acceso a los canales de
distribucion, curva de aprendizaje, y politica de Gobierno (Porter, 2009, pp. 39-
40).

e Las economias de escalas se refiere a la disminucion del coste unitario de un
producto a medida que el volumen de compra aumenta.

e Costes por el cambio de clientes esto incluye los costos fijos que los clientes
deben afrontar cuando cambian de proveedor.

e Los requisitos de capital es la necesidad de invertir recursos financieros
elevados.

e Acceso a los canales de distribucion es la necesidad de conseguir la
distribucién para su producto.

e Lacurva de aprendizaje es el saber hacer de toda empresa.

e Politica de Gobierno puede limitar o incluso cerrar la entrada de productos con
controles, regulaciones, legislaciones, etc.
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4.2.4.2 Amenaza de sustitutos

Los productos sustitutos son aquellos que realizan las mismas funciones del
producto ofrecido. Constituyen también una fuerza que determina el atractivo de
la industria, ya que puede reemplazar los productos y servicios que se ofrecen y
representan una alternativa para satisfacer la demanda (Porter, 2009, pp. 47-48).

4.2.4.3 Poder de negociacion de los compradores

Aqui se incluyen los factores que pueden incidir en el poder de negociacion de los
compradores y las posibilidades de asociaciones para compras de volimenes
buscando precios mas favorables (Porter, 2009, pp. 44-46). Cuando el comprador
tiene poder puede imponer a la industrias a bajar los precios, exigir mas calidad y
0 negociar términos de compra. Segln Porter (2009, pp. 44-45), los clientes
tienen influencia negociadora cuando existen pocos compradores, los productos
de la industria estan estandarizados o no se diferencia entres si, los compradores
se pueden cambiar de vendedor sin mayores costes, y/o los compradores pueden
producirse ellos mismo el producto.

4.2.4.4 Poder de negociacion de los proveedores

Esta fuerza hace referencia a la capacidad de negociacion con que cuentan los
proveedores, quienes definen en parte el posicionamiento de una empresa. Los
proveedores son influyentes cuando estas mas concentrado que la industria a la
que vende, el grupo de proveedores no depende demasiado de la industria, alto
costo en cambiar de proveedor, los proveedores ofrecen productos que estan
altamente diferenciados, no existen substitutos, y el proveedor puede integrase a la
industria (Porter, 2009).

4.2.4.5 La rivalidad o competencia entre los jugadores existentes

Se examina la competencia si hay un dominante o hay varios de igual de fuerza 'y
tamafo. La intensidad de la rivalidad es mayor cuando los competidores son
numerosos, el crecimiento de la industria es lento, las barreras de salida son
elevadas, los rivales estan altamente comprometido con el negocio, y la existencia
de grupos empresariales (Porter, 2009, pag. 49).

425 Anadlisis de Mercado

El objetivo basico del analisis de mercado es obtener informacion sobre los deseos
y necesidades de los clientes potenciales, para poder contribuir de una manera
eficaz a la planificacidn, ejecucion y control de las actividades de la empresa
(Agell & Segarra, 1999, pag. 1). En esta seccién se tratar de encontrar toda la
informacion necesaria disponible que ayude a elaborar el plan de marketing para
la empresa. Longenecker, Moore y Petty sugieren que antes de comprometer a
realizar una investigacion de mercados, el emprendedor deberd de seguir cuatro
pasos en el proceso de investigacién de mercados (2007, pags. 159-160). Estos
pasos usuales a seguir son identificar la necesidad de informacién, buscar datos
secundarios, recopilar datos primaros si es necesario e interpretar los datos
recopilados (Longenecker, Moore, & Petty, 2007, p. 160).
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4251 Identificar la necesidad de informacién

Antes de comenzar a buscar informacion es necesario identificar y definir las
necesidades de informacion. Aunque pareciera logico que todo emprendedor haga
esto, la mayoria de la veces pasa que contratan encuestadores por comision sin
fijar con precisién la informacion especifica necesaria (Longenecker, Moore, &
Petty, 2007, p. 160). La informacidn basica que deberia tener el analisis incluye
el tamafio del mercado, el ratio que esté creciendo el mercado, cual es el potencial
de ganancia de ese mercado, la estructura de costos, los canales, las tendencias del
mercado y claves de éxitos. La informacion que se necesita puede proveer de dos
manera una a través de datos primarios y la otra de datos secundarios. Se
recomienda revisar los datos secundarios antes de buscar informacién primaria.

42511 Datos secundarios

Es la informacion secundaria que consiste en los datos hechos, y cifras que
alguien reuni6 anteriormente para su propio proyecto y el informe que elaboro con
ellos (McGraw-Hill, p. 1). Esta informacion sera utilizada para sacar adelante los
proyectos, evitando asi gastos de tiempo y dinero.

Los datos secundarios se dividen en internos y externos. Los datos secundarios
internos incluye toda la informacion disponible dentro de la empresa que se
recopila para propositos contables o para elaborar informes de las estrategias de
marketing (McGraw-Hill, p. 1). Los otros datos son los externos que son
recopilados por fuentes externas a la empresa, es decir, que pueden encontrarse en
otras empresas, en servicios generales de investigacion comercial, auditorias de
tiendas o sitios de internet.

4.25.1.2 Datos primarios

Es la informacion que el emprendedor no encuentra en el momento y requiere
para elaborar el plan de marketing de la empresa. Aqui se encuentra los focus
groups, las encuestas y otra informacion que se utiliza para contestar algo
especifico que la compafiia requiere.

4.25.2 Plan de Marketing

El plan de Marketing debe reflejar la idea del empresario sobre cual es la mejor
estrategia de marketing para la empresa. El plan de marketing describe la forma
en que la empresa llegara a los clientes dentro de un mercado determinado y los
atendera (Longenecker, Moore, & Petty, 2007, p. 177). El marketing es el proceso
por el cual una empresa crea valor para sus clientes elegidos, captura una porcion
de estos clientes a través del precio y sostiene la propuesta de valor para el cliente
para asegurar la sostenibilidad de la empresa. El grafico 2. visualiza los tres pasos
del modelo de la estrategia de Marketing (Stein, 2012) .
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Grafico 2: Modelo de estrategia de marketing.
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42521 Analisis Situacional: las 5 Cs del Marketing

El consumidor de ahora es exigente por eso es importante mantener los lazos que
el comprador tiene con la empresa y los productos (Ibafiez, 2013). Por eso ahora
las empresas tienen que hacer que el marketing este acorde al producto y al
segmento de mercado al que va dirigido e innovar sus productos y servicios. “El
marketing se debe ocupar de la sostenibilidad de la propuesta de valor para el
cliente, para asegurar la supervivencia de la empresa en el tiempo(lbafiez, 2013).”
Ibafiez (2013) indica que la busqueda de crear, capturar y sostener la propuesta de
valor agregado, se basa del anlisis de las 5 C’s del Marketing que son Contexto,
Colaboradores, Compariia, Competidores, y Clientes. Este analisis arroja un
resultado muy explicito del contexto interno y externo con el que se enfrenta la
empresa, y es la base para la creacion de las estrategias corporativa (lbafiez,
2013).

Contexto: Se analiza el entorno macroeconémico y microeconémico se suele
usar el analisis PEST para entender el entorno.

Colaboradores: Son los recursos externos ya sean proveedores, distribuidores
y alianzas. Contesta la pregunta ¢Quién quiere ayudarnos?

Compafiia: Determina que es lo que compafiia puede hacer rentablemente.
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e Competidores: Determina con quien compite la compafiia en el mercado para
saber que hacemos mejor que ellos.

e Clientes: Es donde se analiza la demanda que quieren los clientes.
42522 Crear Valor

Las tres fases para crear valor es la segmentacion del mercado, el publico objetivo
y el posicionamiento en el mercado (Stein, 2012).

La primera fase es la segmentacion de mercado que define como division del
mercado en grupos individuales con necesidades, caracteristicas Yy
comportamientos comunes que podrian requerir productos o combinaciones de
marketing especificas.

En la segunda fase es definir el pablico objetivo que es el proceso de evaluacién
del atractivo de cada segmento de mercado y seleccion del segmento o de
segmentos a los que se dirigira la empresa.

En la tercera fase es posicionamiento en el mercado definido como disposiciones
necesarias para que un producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable
respecto de los productos competidores en la mente de los consumidores objetivo.

4.25.2.3 Capturando Valor

El analisis situacional ayuda a crear estrategias que se llevara a cabo para operar
en los distintos mercados. Estas estrategias creadas pueden utilizar las 4 P’s
recomendadas por Kotler, que son producto, precio, plaza, y promocion. En el
Producto se describe la presentacion del producto y/o servicio (Longenecker,
Moore, & Petty, 2007). El precio se refiere a la politica de precio, descuentos o
qué tipo de créditos. La plaza se define cdmo pondrés a disposicion de los
usuarios tu producto o servicio. La promocion se utiliza para dar a conocer el
producto al consumidor informandole sobre las caracteristicas méas atractivas. En
si la promocidn busca atrapar al cliente y persuadirlo a realizar la compra.

Otra estrategia que se utilizard sera el branding. El branding es el proceso de
construccion de una marca. Se trata, por lo tanto, de la estrategia seguir para
gestionar los activos vinculados a un nombre comercial y su correspondiente
logotipo.

42524 Retener Valor

La ultima fase de la estrategia de marketing es el plan de ventas para retener el
cliente (Johndany Solution C.A., 2013). La fuerza de ventas de una compafiia es el
punto de contacto mas importante con el cliente. El disefio de la fuerza se merece
especial atencion ya que tiene un impacto directo en costos, ingresos y cobertura
de clientes. La estrategia de ventas debe de estar relacionada con los objetivos
principales de la empresa (O'Shaughnessy, 1991). Es importante analizar los
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objetivos de ingresos y costes, las cuotas de ventas y la asignacion de esfuerzos y
recursos del &rea de ventas. Los factores eficaces de las fuerzas de venta son los
siguientes:

e Los factores definidores que estructuran y dan roles a la fuerza de ventas.

e Los factores de accion que forman las habilidades y los valores de los
vendedores.

e Los factores lluminadores que proporcionan informacion acerca de los clientes
y un know-how apropiado para conseguir el éxito.

e Los factores emocionales que motivan e inspiran a los vendedores a alcanzar
el éxito.

e Los factores de control que dirigen y controlan los esfuerzos de la fuerza de
ventas.

4.2.5.3 Plan de Operaciones

El plan de operaciones describe todos los aspectos técnicos y organizativos con
respecto a la elaboracion de los productos o la prestacion de los servicios. El
Centro Europeo de Empresas e Innovacion de Principado de Asturias (Guia para
la Creacion de Empresas, 2013) sefiala que el plan de operacional incluye tres
partes: productos o servicios, procesos, aprovisionamiento y gestion de
existencias y ubicacion.

42531 Producto o Servicio

A diferencia del plan de marketing se describe el producto desde un punto
comercial, en esta seccion se refiere a una descripcidén técnica del producto
(Centro Europeo de Empresas e Innovacion del Principado de Asturias, 2013).
Este incluye caracteristicas técnicas, comparacién con productos o Servicios
competitivos, organizacion, gestion y el disefio de producto.

4.253.2 Procesos

“Un proceso es una cadena de actuaciones o de manipulaciéon a una entrada (de
informacion, de materiales, de servicio, etc.) a la cual se le aporta un valor
afiadido, generando una salida, cuya naturaleza puede ser tangible o intangible
(Centro Europeo de Empresas e Innovacién del Principado de Asturias, 2013).”
Es decir, establecer los procesos logisticos mas adecuados para comercializar el
producto y brindar el servicio definido por el plan de negocios.

Se identifica los procesos mas relevantes para su sobrevivencia, indicando de
quien proviene el producto (proveedor interno o externo del proceso) y quién es el
destinatario (Centro Europeo de Empresas e Innovacién del Principado de
Asturias, 2013).
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42533 Aprovisionamiento y Gestion de Existencias

Se explica la politica de compras y almacenamiento de bienes y productos
terminados, reflejando en detalle la manera de realizar el aprovisionamiento y
plan de compras (Centro Europeo de Empresas e Innovacion del Principado de
Asturias, 2013).

42534 Ubicacion

Describe la estructura fisica del negocio, incluyendo las necesidades edilicias
junto con la ubicacion estratégica y las dimensiones necesarias. ES importante
mencionar si la ubicacion serd conveniente para la transportacion del producto o
acceso a los proveedores. También, incluye el estacionamiento de parqueo y la
proximidad de donde se encuentra la carretera, y aeropuerto (Garcia Mendez,
2009).

Aqui también incluye el costo de usar el local, incluyendo la renta,
mantenimiento, servicios publicos, seguros y los costos de remodelar el sitio. Otro
punto importante serd las horas que el local estara disponible al publico.

42535 Plan de recursos humanos

Las personas son el elemento clave y por ello los recursos humanos de calidad
podrian significar una ventaja competitiva para la empresa. Segun Garcia Méndez
(2009), las fases del plan de recursos humano son el organigrama, descripcion de
las funciones y roles, procesos de seleccidn, estrategia de induccion, capacitacion
y evaluacion del personal, remuneraciones y la direccion.

4254 Plan financiero

Para un emprendedor y un inversionista, la seccion financiera es lo mas
importante porque identifica las necesidades de financiamiento y muestra el
potencial de su negocio. En si, es la cuantificacion en términos monetarios del
planteamiento estratégico del negocio. Segun Paul Gompers, profesor de Harvard,
un plan de negocio no esta completo hasta que los maravillosos planes
concerniente a estrategia, mercados, productos y ventas en realidad se unificara
para crear un empresa sea rentable y sostenible en el tiempo (Longenecker,
Moore, & Palich, 2010, pag. 164)

El plan financiero tiene diversas partes, esto incluye la inversion inicial, capital de
trabajo, fuentes de financiamiento, estado de pérdidas y ganancias proyectado,
balance general proyectado, proyeccion de flujo de caja, y andlisis de punto de
equilibrio (Cooper, Floody, & McNeil, 2002, pag. 44).

4.254.1 Inversion inicial
El presupuesto de inversién inicial incluye todos los activos fijos, tangibles e

intangibles, que se necesitan para iniciar las operaciones del negocios
(Longenecker, Moore, & Petty, 2007).

-25-



42542 Fuentes de financiamiento

Cooper, Floody y McNeil explican que en las fuentes de financiamiento se detalla
cémo se financiara el proyecto. Los bancos no van a prestar dinero a una empresa
“desconocida”, y la tasa de fracaso de nuevas empresas son altas (2002, p. 53).
Por ende al inicio del proyecto es probable que la inversion provenga de los 3 “f”’s
(siglas en ingles), amigos, familia e ingenuos. Es muy importante que se incluya
la estrategia de pagar estos préstamos y detallen que tan pronto podra salir del
valle de la muerte. (Cooper, Floody, & McNeil, 2002, p. 53). El valle de la
muerte es un expresion muy conocida en el mundo emprendedor que se refiere de
las dificultades que existen para cubrir una caja negativa durante las primeras
fases de toda empresa, antes que se genere ingresos (Zwilling, 2013).

42543 Estado de pérdidas y ganancias proyectado

Se describe la rentabilidad del negocio desde un punto de vista operativo, es decir
demuestra la ganancia o pérdida dentro de un periodo determinado (Weinberger
Villaran, 2009, pag. 110)

42544 Balance General

El Balance General muestra la situacion financiera de una empresa en un
momento, es decir, la fotografia de la empresa que muestra los activos, pasivo y el
patrimonio (Weinberger Villaran, 2009, pag. 111).

42545 Capital de Trabajo

El capital de trabajo es el recurso economico adicional, diferente de la inversion
inicial, que se requiere para poner en marcha la empresa. El capital de trabajo
sirve para financiar lo necesario antes de recibir sus primeros ingresos de ventas.
Esto incluye financiar inventarios, la mano de obra, otorgar créditos a las primeras
ventas, y contar con ciertas gastos que implica el negocio (Weinberger Villaran,
2009, pag. 104).

4.25.4.6 Analisis de flujo de caja

Weinberg dice que “el flujo de caja muestra los ingresos y egresos, actuales y
futuros, que tendra un plan de negocios (2009, p. 106).”

4.25.5 Marco Legal

En esta seccidn se incluye la parte juridica de la empresa. Esto incluye como crear
y gestionar una empresa bajo las leyes ecuatorianas y chinas. Incluye la forma de
organizacion de la empresa sobre si la compafiia se constituye como propietario
nico, sociedades, corporaciones o sociedades andnimas. La empresa examina los
compromisos del pago de impuestos federales, estatales, y locales.
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Capitulo 5
5. Descripcion del negocio

El negocio “CARISMA” es una boutique de productos y accesorios ecuatorianos
para el hombre de negocio en la ciudad de Wuhan, China. CARISMA es la
capacidad de motivar la admiracién de sus seguidores a través de la cualidad de
magnetismo personal. CARISMA es lo que el hombre de negocio debe de tener.

La diferencia de CARISMA con las diferentes tiendas existentes radica en la
atencion especializada a un nicho de mercado, que son el aspirante a clase media,
ademas cuenta con calidad, y elaborado a mano.

La misién es ofrecer la mejor calidad de productos de cuero con especial atencion
en asesoramiento para el hombre de negocio chino.

La vision es ser reconocido por los productos de alta calidad y la personalizacion
de la atencion del cliente proveyendo ropa de accesorios para el hombre actual de
negocios en China.

En el negocio se crea un ambiente comodo, acogedor y que anima a los clientes a
aprovechar su creatividad y explorar su imagen como hombre de negocios.

El objetivo es que el negocio sea sostenible a largo plazo, adicionalmente ser
excelente en servicio al cliente y tener una base de cliente consolidada. Los
objetivos anuales seran US$2,875,950.00.

La filosofia del negocio es proveer altos estandares de calidad de producto y
excelencia en servicio al cliente con un alto grado de profesionalismo, honestidad
y ética.

El producto esta dirigido a un nicho de mercado que es el hombre chino de edad
entre 20 a 40 afios que hace negocio con el occidente y desea verse como un
hombre exitoso de negocio. Que tenga unos ingresos mayores a US $25,000.00
dolares y que aprecia la atencion al cliente.

La industria estd creciendo a un ratio del 18 por ciento, se espera que siga
creciendo en las siguientes décadas mientras la urbanizacion y el crecimiento de
los ingresos per capita sigan incrementando. La compafiia tiene la ventaja que esta
siendo creada para satisfacer un nicho de mercado, con un producto excepcional y
una atencion del servicio diferenciada.

La competencia medular es la calidad y el servicio al cliente. Se deduce que la
compafiia podra ser exitosa debido que la tienda se enfoca a un nicho de mercado
que esta insatisfecho.

El tipo de sociedad que tendra la compafiia CARISMA en China es la asociacion

empresarial con inversion extranjera o FIPE en sus siglas en inglés. El socio
ecuatoriano tendra el 60 por ciento y el socio chino el 40 por ciento.
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5.1 El Emprendedor

La persona que emprende el negocio vivio afuera del Ecuador, es fashionista
ahorrativa y tiene conocimiento del comercio exterior debido que trabajé en una
empresa de courier. La idea de exportar productos de cuero ecuatorianos al
exterior surgid cuando visitd Quisapincha y conocié el producto de cuero
desarrollado por el artesano. Le impresion6 el precio del producto terminado, la
materia prima y la calidad. Sabia que este producto seria apreciado en el exterior
mucho mas que el mercado ecuatoriano y por eso decidié buscar un mercado en el
exterior. Se escogié China porque la economia de Estados Unidos y Europa esta
estancada mientras que China esta creciendo a una tasa del 10 al 12 por ciento.

El emprendedor sera exitoso porque hizo una carrera en Comunicacion
Intercultural y Organizacional que le da ventaja en ser abierta, flexible y
comprensible a otras culturas y otras costumbres. Ademas, trabajo en la cadena de
lujo en Nordstrom donde la capacitaron para atender al cliente con un servicio
excepcional, ademas aprendio que el vendedor es quien asegura las ventas en una
tienda. Finalmente, tiene experiencia en el comercio exterior porque trabajo en
una compafiia de Courier y es parte de una empresa familiar de importacion y
exportacion.
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Capitulo 6
6. Analisis del entorno del negocio
6.1. Politico

El 6 de abril del 2010, el Consejo de Estado emiti6 nuevas regulaciones a la
inversion extranjera, titulado "Diversos dictamenes sobre la mejora del trabajo de
utilizacién de la inversidn extranjera”, su objetivo es contrarrestar las quejas de
los inversores de que China ya no da la bienvenida a la inversion extranjera (The
Right Site Team, 2010). Las nuevas regulaciones incluyeron fomentar la
inversion extranjera a través de menores tasas, es decir, extender las politicas
fiscales preferenciales para las empresas con inversion extranjera en las regiones
central y occidental de China.

Adicionalmente, la nueva ley del IRPF que entré en vigor en enero de 2008
unifico las tasas de impuesto sobre la renta, tanto para las empresas nacionales y
las empresas con inversion extranjera a un 25 por ciento (The Right Site Team,
2010).

Ademas, Wuhan es la capital de la provincia de Hubeli, tiene previsto invertir 68.7
mil millones de ddlares para completar su infraestructura urbana de primer nivel
para el 2016 y alcanzar a Guangzhou. (The Right Site Team, 2010).

En la revista de la Camara de Comercio Ecuatoriano-China, el nuevo Embajador
de China en Ecuador, el Sr. Wang Shixiong, comento que “estamos en el mejor
momento de las relaciones entre China y Ecuador” (2013, pp. 12-13). También
menciond que el gobierno Chino estd esperando un borrador del Gobierno
Ecuatoriano para lograr un tratado de libre comercio entre los dos paises. Esto
solidificaria mas a China como un aliado estratégico para los emprendedores
ecuatorianos en China.

6.2. Panorama Econ6mico

China esta creciendo a un ritmo muy superior a las expectativas, el gasto de China
de consumidores de productos de lujo ya supera el de cualquier Pais (McKinsey,
2012, p. 4). China se ha convertido en el motor fundamental de crecimiento en
este sector de lujo, con las compras por los chinos en el pais y en el extranjero
representan mas de la cuarta parte en el mundo y teniendo expectativas que el
consumo de lujo se convierta en la tercera parte de gastos del mundo (McKinsey,
2012, p. 4). Adema, las ventas al detalle crecieron un 19,5 por ciento a 41.2 mil
millones de dolares en el 2010, lo que refleja el aumento del gasto personal
(McKinsey, 2012, p. 5).

Este crecimiento también se refleja en la ciudad de Wuhan, en el 2012, el PIB
llegé a mas de 130 millones de ddlares y crecié a una tasa anual de 11.4 por ciento
(The Right Site Team , 2010). Asimismo, se debe de mencionar que es una
ciudad que es muy asequible a los extranjeros, para comenzar hay mas de 80
paises que han realizado inversiones en Wuhan, y hay un total de 84 compafiias de
Fortune 500 que han invertido en Wuhan, incluyendo Wal-Mart, Shell, General
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Electric, General Motors, HSBC, Pepsi e IBM (The Right Site Team , 2010).
Segun el Right Site Team, el ingreso disponible anual promedio en Wuhan es
US$4,000.00 doblares, que se espera que crezca a una tasa anual de alrededor del
14 por ciento (2010).

6.3. Social-Cultural

Aparte del crecimiento exponencial de la clase media, también ha tenido un
cambio de vida hacia el consumismo; en un estudio el 34% de los encuestados
mencionaron que iban de compras 1 vez por semana (McKinsey, 2012, p. 5).

La costumbre del Guanxi también ayuda al desarrollo del sector de lujo. Segun
Mesa Flores (2007, p. 1), el Guanxi significa la relacion de beneficio mutuo,
critico para lograr el éxito en el Reino Central. En China no existe algo como
relacion pura de negocios, en cambio, para ser exitoso se deben establecer
relaciones personales con los socios estratégicos del negocio (Mesa flores, 2007,
p. 1). En otras palabras, el término se refiere al delicado arte de construir y nutrir
lazos personales. O’Connel (2013) indica que China es inusual en el area de
bienes de lujos, ya que los hombres representan al menos el 55 por ciento del
mercado de lujo de China, muy por encima del promedio mundial de 40 por
ciento. Esta tendencia sucede debido a que el mercado no es solo los hombres que
compran para si mismos, 0 la ocasional esposa 0 novia generosa comprar un
regalo, adicionalmente los empresarios chinos compran habitualmente regalos
unos a otros de marca de lujo para asegurar ofertas y/o nutrir los lazos comerciales
(O'Connel, 2013). En el grafico 3. demuestra como en las ciudades del Nivel 2
todavia tienen la intencion de comprar bienes de lujos para el socio de negocios
(Albatross Global solutions and Ruder Finn Asia, 2010).

Gréfico 3 Comprando Regalos De Lujo Para El Socio De Negocios:

Comprando regalos de lujo para el socio de negocios

AllChina  Ciudades Nivel CiudadesNivel HongKong Taiwan
1 2

Fuentes: Albatross Global solutions and Ruder Finn Asia
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6.4. Tecnoldgico

Segun el Centro de Informacién del sistema de internet de China, los usuarios de
la internet son alrededor de 538 millones en junio del 2012, casi un crecimiento
del 5 por ciento de diciembre del 2011 (Euromonitor International, 2013, p. 3).
De esos 538 millones de usuarios, son 210 millones de usuarios que compran por
internet y esta creciendo a un 8 por ciento anualmente (Euromonitor International,
2013, p. 3). Segun la investigacion de mercado realizada por Euromonitor
International (2013, p. 3), el crecimiento del comercio detallista de internet se
debe que se ha incrementado la seguridad de los pagos en linea, el producto esta
disponible las 24 horas, est disponible el servicio de entrega a domicilio y los
precios son competitivos. Aungue los chinos estdn usando la internet mas que
antes, cuando se trata de producto de lujos les gusta comprar en la tienda
(Euromonitor International , 2012, p. 36). Segin una encuesta que hizo McKinsey
en el 2011, se encontr6 que el 44 por ciento de los consumidores en China
prefieren ver, sostener, probarse los articulos antes de comprarlos (Euromonitor
International , 2012, p. 36). Esta misma investigacion concluye que los
consumidores usan la internet para realizar un pequefia investigacion sobre la
marca el precio y la compafiia.
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Capitulo 7
7. Antecedentes del sector
7.1. Las ciudades de China

Las ciudades de China se dividen en 4 niveles, para fines administrativos
(Mullich, 2011).

e Elprimer-nivel consta las cuatro ciudades maés grandes de China: Beijing,
Shanghai, Guangzhou y Shenzen.

e Elsegundo nivel son las capitales de provincia, incluye Wuhan, Hubei.

e Los niveles 3 y 4sonestablecidos por tamafio de la poblaciény la
produccién econdmica.

A pesar del enorme tamafio del mercado, China es en realidad una coleccion de
sub-mercados definidos diferentes. Expandirse demografica a los mercados de
segundo-nivel es un gran oportunidad, pero esto puede incrementar el riesgo al
mismo tiempo. La clave del éxito para los vendedores de lujo en China es
encontrar los nichos y acceder a ellos, lo que puede ser extremadamente dificil
(Mullich, 2011).

7.2. Introduccién al Mercado Chino

Durante los dltimos afios, el consumo de bienes de lujo en China ha aumentado a
un ritmo de entre el 16 y el 20 por ciento anual, se proyecta que entre el 2012 y el
2015 la tasa anual siga creciendo entre el 12 al 16 por ciento. (McKinsey, 2012, p.
16).

World Luxury Association pronostico que China sustituird a Japon como mayor
consumidor mundial de articulos de lujo en 2012/14 y las ventas de estos
productos llegaran a 14.600 millones de dolares debido a la creciente demanda en
China y el descenso del consumo en Japon (Giuffre, 2012).

Este crecimiento se debe a que los ingresos estan incrementando y han estimulado
el crecimiento de una clase media china. Segun un analisis reciente realizado por
el Grupo Carlyle, el crecimiento constante de China traera cerca de 100 millones
de hogares en las clases media y rica, y esta tendencia destaca un fuerte
crecimiento en el consumo agregado (Euromonitor International , 2012, p. 6). De
hecho Euromonitor menciona que el ingreso per cépita actualmente es de $2,859
ddlares con una tasa de crecimiento proyectado del 7,8 por ciento entre 2010 y
2015, que se considera una de las tasas de crecimiento mas altas del mundo
(Euromonitor International, 2013, p. 6). Este crecimiento lo genera la Nueva Clase
Media Mundial (NCMCHM), compuesta por graduados universitarios Yy
empresarios, cuya edad oscila entre 30 y 35 afios, y sus ingresos van de 10.000
ddlares a 60.000 dblares anuales (Giuffré, 2012). La misma autora concluye que
esta clase surgié hace 15 afios debido a las reformas de Deng Xiao Ping y que son
alrededor de 300 millones de personas, que son un 20 por ciento del total de la
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poblacién de China. Ellos conforman una fuerza global emergente que, en poco
tiempo tendra una triple presencia en el Occidente.

En China, las marcas Prada, Louis Vuitton, Gucci, Manolo Blanik, Louboutin,
Choo, Burberrys, y cueros italianos, son compradas haciendo colas en los
negocios respectivos (Giuffré, 2012). Hayes (2012) dice que las empresas
extranjeras s6lo han arafiado la superficie de un enorme potencial de mercado, que
se basa en la poblacién del pais de 1,3 billones de habitantes y la riqueza de una
clase media cada vez mayor. En China todavia se encuentra en una fase de
reclutamiento puro, segun las investigaciones de mercado, el 90 por ciento de los
compradores chinos nuevos, mientras que el resto son clientes que repiten (Hayes,
2012).

Una caracteristica notable de los consumidores ricos en China es que en promedio
son unos 20 afios mas jovenes que sus contrapartes en los EE.UU. y Jap6n, dando
a los minoristas una ventana mas amplia de oportunidades para aprovechar el
poder adquisitivo de este segmento, el millonario chino promedio es de sélo 39
afios (Investing, 2011 ). En el grafico 4. se puede visualizar que tan importante es
el consumidor chino que tenga una edad de de 20 a 39 afios.

Gréfico 4: Distribucion de rango de edad de los consumidores.
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Fuente: Roland-Berger — Chinese Consumer Report - Luxury

Adicionalmente, los gustos de los consumidores chinos de productos de lujo estan
madurando con velocidad sorprendente. Son compradores con poca experiencia
prefieren cada vez mas productos con marcas exhibidas en discreto en
comparacion a los que son adornado con logos grandes populares (McKinsey,
2012, p. 6). Este estudio también menciona que la experiencia en la tienda esta
resultando cada vez mas importante en este mercado de lujo como el punto de
contacto clave para los consumidores.

-33-



Capitulo 8

8. Anélisis Competitivo

La comercializacion de cuero en Wuhan se encuentra en la etapa de crecimiento.
Las empresas de lujo que provienen de Estados Unidos y de Europa estan tratando
de entrar al mercado chino debido que no ha sido afectado por la situacion
econdémica mundial. China Central todavia se encuentra en etapa de crecimiento.

8.1. Amenaza de entrada de nuevos competidores (Baja)

La amenaza de entrada de los nuevos competidores es baja. Las compafiias que se
encuentran en el sector gozan de economias de escala, poseen una curva de
experiencia ganada a través de los afios y cuentan con un fuerte posicionamiento
de su marca.

Los requerimientos de capital, la logistica y los costos de 1+D elevados, en el caso
de CARISMA la inversion seria de $ 545 millones de dolares. VVéase anexo 1.

8.2. Amenaza de sustitutos (alta)

La amenaza de sustitutos es alta. Los posibles sustitutos en esta industria son
infinitos desde compafiias nacionales y compafias extranjeras. Sin embargo, los
clientes se estan convirtiendo mas exigentes y estan en busca de tiendas
especializadas con productos de calidad y servicio. VVéase anexo 2.

8.3. Poder de negociacion de los compradores (Medio)

El Poder de negociacion de los compradores es medio. El grado de concentracion
de los compradores es bajo, ademas los ingresos de los chinos estan aumentando
afio a afio y por ende estan ingresando nuevos consumidores al mercado. Por otro
lado, los costos de cambios en los que incurririan los compradores son bajos, solo
necesitan ingresar a otra tienda y podran encontrar productos sustitutos. El
diferencial del negocio hacia los compradores es la estrategia hacia un nicho de
mercado, la calidad, y la atencién al cliente. VVéase anexo 3.

8.4. Poder de negociacién de los proveedores (Bajo)

El poder de negociacion de los proveedores es bajo. Los proveedores del producto
terminado de cuero en el Ecuador son muchos. La industria de cuero en el
Ecuador sigue creciendo, aparte el gobierno Ecuatoriano sigue apoyando este
sector a través de la sustitucion estratégica de importacion y la exportacion del
cuero salado. La calidad de estos productos es esencial para el negocio por eso las
relaciones entre el comprador y el vendedor es fundamental. La integracion hacia
delante por parte de los proveedores es poco factible, lo cual logra neutralizar su
poder de negociacidn. VVéase anexo 4.
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8.5. La rivalidad entre los jugadores existentes (media)

La industria se encuentra en su etapa de crecimiento y su tasa de crecimiento es
alta, con altos costos de inventario, lo cual conlleva a que las empresas cuiden
mucho més su participacion de mercado. Las barreras de salida son medias. VVéase
Anexo 5. A través

8.6. Resultado del analisis competitivo

La industria de cuero en Wuhan, mantiene altas barreras de entrada por
posicionamiento de marcas, requerimientos de capital y curva de aprendizaje. Las
fuerzas de rivalidad entre competidores son medias ya que la industria se
encuentra en su fase de crecimiento. El poder de negociacion de los compradores
es medio. Pese a existir productos sustitutos, las tiendas de nichos suelen tener
una ventaja por tener calidad y servicio al cliente. Ademéas los compradores no
tienen una lealtad a una marca y casi el 90 por ciento de los compradores son
nuevos. En el grafico 5.se ensefia el resumen del analisis competitivo.

Grafico 5: Las Cinco Fuerzas De Porter.

Nuevos competidores X
Poder de negociacidn de clientes X

Sustitutos X

Poder de negociacion de proveedores X
Rivalidad de los competidores X

Fuente: La Autora
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Capitulo 9
9. Analisis de Mercado

En esta seccion se ha utilizado primordialmente informacion secundaria para
desarrollar este plan de negocio.

9.1. Producto
9.1.1. El cuero en China

Segun el CLSA, un grupo de servicios financieros con sede en Hong Kong, el 55
por ciento del mercado de productos de lujos son hombres chino, es decir, que los
hombres gastan méas en estos productos que las mujeres (Karmis N. , 2013). El
informe indica que la proporcién de clientes masculinos chinos de productos de
lujo es mas alta que el promedio mundial de 40 por ciento.

Bain reporta que en el 2010 los hombres chinos gastaron 1.3 billones de dolares
para sus compras de productos de lujos (Karmis N. , 2013) . Esta informacion
muestra que el mercado de ropa de lujo para hombre de China esta en crecimiento
de un 18.7 porciento y hay una oportunidad de negocio inmensa que los
inversores pueden cosechar en esta area. Los accesorios son la categoria medular
de los articulos de cuero. Ademas esta categoria ha visto un incremento en venta
y un interés de productos mas caro y de mejor calidad (Chen, 2013).

El reporte que publicaron en conjunto Ipsos & Robb (2012, p. 1) indica que los
compradores hombres chinos compran articulos de lujos en todas las categorias, y
los productos de cuero lideran con un 30 por ciento. En el grafico 6. se ilustra lo
mencionado.

Gréfico 6: Las Categorias De Compras.
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9.1.2. Cuero de borrego
Las caracteristicas del cuero de borrego son las siguientes:

e Mantiene el calor y aislamiento.
Sin importar del frio del invierno, los abrigos de cuero de borrego conservan
el calor del cuerpo.

e Durabilidad.
Aungue los productos de piel de borrego suelen costar mas que el cuero de
bovino, no obstante la diferencia de precio compensa la durabilidad. Los
productos si se cuidan adecuadamente pueden durar décadas.

¢ Resistente al agua.
El cuero de oveja es naturalmente resistente al agua. Las fibras de lana, poseen
capas hidrofugas que protegen el nicleo de la fibra de la humedad. EI nicleo
de cada lana puede retener un 30 por ciento de su peso en humedad sin
convertirse himedo. Los productos de borrego solo tienen que ser sacudidos
ligeramente después de la exposicion a la lluvia o a la nieve y se limpian con
un trapo.

e Absorbe la humedad
Ademas de repelar la humedad externa, la piel de borrego se deshace de la
transpiracion del cuerpo y con eso mantiene el calor en una diversidad de
cambios climéticos.

e Conforty transpirable

Dada las propiedades de aislamiento natural, se podria pensar que el cuero de
borrego seria demasiado pesado o caliente para el clima moderado. Sin
embargo eso no es el caso, el cuero de borrego es conocido por sus
propiedades que absorben la humedad y la transpiracion, eso conlleva que
mantenga la temperatura corporal regulada independientemente de las
fluctuaciones de temperatura en el medio ambiente. EI consumidor
permanecera fresco y seco en el abrigo de piel de borrego, sea que se utilice
durante una caminata de primavera o de palear un camino cubierto de nieve.
En si, el cuero de borrego se puede utilizar en las tres estaciones del afio.

e Estilo
Los productos de piel de borrego son conocidos por su estilo elegante pero
informal, haciéndolos apropiados para casi cualquier ocasion. También los
abrigos de piel de borrego vienen en una gran variedad de moda, con siluetas a
la figura y con hermosos detalles como cuellos drapeados, cinturas cefiidas y
costura que amoldan el cuerpo. Con los abrigos de piel de borrego no hay
necesidad de sacrificar al estilo por el frio.
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9.2. Wuhan

Segun el Instituto Global McKinsey, para el 2025 méas de 225 de las 600 mas
grandes y medianas ciudades del mundo se encontrardn en China. Mas
sorprendente es que se espera que estas ciudades contribuyan aproximadamente el
30 por ciento del PIB mundial (Prudential Real Estate Investor, 2012, pag. 14).

Segun Mullich (2011), muchas de las ciudades de segundo nivel, que se encuentra
principalmente en el centro de China, han sido impulsadas por el paquete de
estimulo chino que proporciona mejores carreteras y trenes mas rapidos para
aumentar el acceso a estas areas. Wuhan siendo la ciudad méas grande de Asia
Central se ha convertido en un importante centro industrial, financiero, comercial
y educativo (Mullich, 2011). Esta ciudad tiene méas de 10 millones de habitantes y
la economia esté creciendo a una tasa anual del 12.8 por ciento, esto se debe a la
construccion del proyecto de la presa de las Tres Gargantas masiva, y una
conexion ferroviaria de alta velocidad a la tercera ciudad mas grande del pais, de
Guangzhou (Mullich, 2011). En el grafico 7. se visualiza la situacién geografica
de Wuhan.

Grafico 7;: Wuhan
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En 2011, las ventas del detalle en Wuhan de bienes de consumo crecieron un 18
por ciento. Ademas esta ciudad es un centro de distribucion regional y una puerta
de entrada a otros lugares dentro de la provincia y el centro de China. En los
Gltimos afios, el concepto de "el anillo de Wuhan" se ha planteado con el fin de
generar una cooperacion mas estrecha en diversos ambitos con las ocho ciudades
vecinas de Huangshi, Xiaogan, Huanggang, Ezhou, Xianning, Xiantao, Qianjiang
y Tianmen. El anillo de Wuhan organiza los proyectos de construccion entre las 9
ciudades, y ahora sélo toma una hora en coche para ir de Wuhan a sus ciudades
vecinas, lo que ha dado el mercado de consumo de Wuhan cierta caracteristica
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regional. Se estima que, del trafico de compradores en los centros comerciales de
Wuhan, aproximadamente el 60 por ciento proviene de dentro de Wuhan, 30 por
ciento de otras ciudades de la provincia de Hubei, y el resto de otras provincias
(Hong Kong Trade Trade Development Council Research, 2012).

9.3. Tienda al detalle

El mercado detallista de China ha experimentado una transformacion en las
ultimas dos décadas, alejandose de grandes almacenes tradicionales a las compras
en gran escala de centro comerciales. Gran parte de esta tendencia se explica a
través de la transformacién del comercio del detalle en el pais. Desde la década de
1980 a principios de 1990, los lugares de compra eran los grandes almacenes, que
a menudo eran propiedad del estado y estaba operado por las empresas estatales.
Desde la ultima década, los compradores chinos tienden hacia las tiendas de
menor tamafio y de marcas extranjeras, el comportamiento de compra del
consumidor cambio antes era por necesidad ahora busca una experiencia al
comprar (Prudential Real Estate Investor, 2012, pag. 15). En el grafico 8. se
ilustra lo mencionado.

Grafico 8: Cambio Del Lugar De Compra.
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El gobierno de China para estimular la demanda interna ha impulsado las ventas al
detalle. La Oficina Nacional de Estadisticas anuncié que el gasto de las ventas al
detalle creci6 un 17,1 por ciento en 2011, y proyecta que las ventas al detalle
aumentaran rapidamente en los proximos afios debido a la urbanizacion y el
crecimiento del PIB (Prudential Real Estate Investor, 2012, pag. 17). Puede
apreciar el crecimiento de las ventas al detalle en el grafico 9.
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Gréfico 9: El total de ventas en tiendas al detalle en China.
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En el 2012, los centros comerciales atrajo de 3 a 5 veces mas trafico que otro
formato de tiendas como las boutique o tiendas departamentales (McKinsey,
2012, p. 27).

La ventas al detalles son impulsadas primordialmente por los centros urbanos que
contribuyen casi un 70 por ciento del total de las ventas al detalle (Davis Langdon
an AECOM Company, 2010, p. 26). Segun un reporte de investigacion de
Mckinsey para el 2025 més de dos tercios de la poblacion china viven en areas
urbanas. También se pronostica que Tianjin, Shenzhen, Wuhan, Chongging,
Chengdu, y Guangzhou crezcan y se conviertan ciudades del Nivel 1. EIl chino de
la clase media tiene un ingreso promedio entre US$ 6,000.00 a US$ 25,000.00
dolares por afio. Este grupo que no existia en 1995, se espera que crezca a 340
millones de personas para el 2016 (Davis Langdon an AECOM Company, 2010,
pag. 27) . El mercado de detallista en China estda muy fragmentado pero se
consolidando poco a poco.

9.4. Wuhan International Plaza

Los centros comerciales en Wuhan se caracterizan por ofrecer lugares para ir de
compras, entretenimiento, restaurantes y ocio. Todos los miembros de la familia
podrian, independientemente de su edad, encontrar formas adecuadas de relajarse
en los centros comerciales. Por lo tanto, los grandes centros comerciales con un
ambiente agradable, amplios y una gama completa de instalaciones de servicio se
han convertido en los mejores lugares para los residentes de Wuhan para
mantenerse al dia con las tendencias, hacer compras y entretener a toda la familia.
Los consumidores de Wuhan adoran las marcas famosas, especialmente aquellos
gue son bien reconocidos entre sus respectivos circulos de la vida y de los circulos
de trabajo. En cuanto a su conocimiento de los nombres de marca, por lo general
llegan a saber acerca de las marcas internacionales de diversos medios de
comunicacion y fuentes de informacion y aprender acerca de las marcas comunes
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a traves de la experiencia personal o la recomendacion de amigos y familiares
(Mullich, China’s “Second-Tier” Cities Take, 2011).

Wuhan International plaza esté localizada en el distrito de Wuguang donde es el
centro de negocios de la ciudad de Wuhan. Este centro comercial se enfoca al
segmento de clase alta, tiene un crecimiento de ventas del 30 por ciento anual.
(HKTC Wuhan Office, 2013) Ademaés este centro comercial une a través de
tneles a dos otros centros comerciales, el Wuhan plaza, y el World Trade Plaza.
Esto lo convierte en un sUper centro comercial con mas de 220 mil metros
cuadrados. En visitas promedio tiene 500,000 personas de lunes a viernes y
800,000 sabado y domingo.

9.5. Encuesta del Hong Kong Trade Council

En una encuesta realizada por el Hong Kong Trade Development Council en el
segundo trimestre del 2013, el estudio abarco a 13 ciudades, y entrevisto a
profesionales, amas de casa y estudiantes quienes habian comprado un producto
de cuero en los ultimos meses (Chan, 2013). Los resultados de la encuesta fue la
siguiente:

e Larazdn primordial para comprar productos de cueros es para estar a la moda,
y por durabilidad. Esta compra consideraba la marca, el estilo, la calidad y la
post-venta.

e Los consumidores tiene el habito de visitar las tiendas de cuero regularmente y
el 80 por ciento hace este tipo de visita por lo menos una vez al mes. Las
visitas suelen ocurrir los fines de semana y en feriado. El centro comercial es
el canal mas popular para realizar las compras. El objetivo final es construir
lealtad a la marca mientras crece el rango de clientes.

e La manera mas exitosa de realizar el marketing es a través de stand
promocional en el centro comercial, publicidad en el periddico y revistas, y
comerciales de television y radio.

e En la post-venta al cliente le gusta la posibilidad de devolver el producto,
reparacion gratis y el servicio de envoltura.

9.6. Consumidor Chino

El consumidor chino tiene un perfil de menor de 45 afios, educado, cosmopolita y
empresarial (McKinsey, 2012, p. 20) . Coherente con este grupo de edad, utiliza la
tecnologia digital y tiene una de las mayores tasas de compras de celulares en el
mundo. La tradicion de intercambiar regalos entre los funcionarios de negocios y
el gobierno tiene un lugar especial en la dinamica del mercado de lujo de hombre
y una cantidad considerable de productos de lujo se compran como regalos para
los gerentes de alto nivel (Euromonitor International , 2012, p. 8).

Segun Bain & Company (2012), "accesorios se han convertido en la categoria

central en articulos de lujo personales. Por primera vez los productos de cuero se
han convertido en la mayor parte del mercado, ahora en el 27 por ciento de las

-41-



ventas.” Los consumidores chinos estan comprando ampliamente bolsos, carteras,
porta-tarjeta, y protectores de Ipads (Karmis N. , 2013). El accesorio méas popular
es la maleta de mensajero con colores gris, marron y negro.

Si tenemos en cuenta este auge de lujo de bienes de consumo en los hombres
chinos, entendemos que las marcas de lujo tienen que prestar mas atencion a las
campafias de publicidad basados en modelos masculinos. Es muy importante
como una estrategia de comunicacion que las tiendas de lujo masculinos abran en
ciudades de primer y segundo nivel.

Aunque el consumidor chino tiene dificultades de deshacerse de la mala
reputacion de su apetito por imitaciones, la realidad en China es que esto esta
lentamente cambiando. Los consumidores chinos estan buscando lo auténtico y su
actitud propiamente esta cambiando y estd en la posicion de comprarlo. Esta
tendencia se reflejo en el reporte de McKinsey (2012, p. 19), cuando los
encuestados respondieron que ahora les interesa comprar articulos de lujos
auténticos. Muchos de los encuestados comunicaron que ahora su circulo de
amigos puede identificar una imitacion y eso lleva a una situacion embarazosa. Un
encuestador dijo que el primer cheque de su salario se compré un articulo de lujo
para recompensarse por un buen trabajo e indicé que no hubiera tenido la misma
satisfaccion si se hubiera comprado un articulo de imitacion (McKinsey, 2012, p.
20).

Ademas el reporte de McKinsey (2012, p. 20) encontré que cuando compran
productos de cuero buscan calidad, buen material y de acabado superior. También
se debe de mencionar que en una encuesta realizada por McKinsey (2012, p. 27)
por cada tres consumidores, dos estan decepcionados de la actitud indiferente de
los vendedores de la tienda. Aunque la importancia de servicio al cliente es
importante, todavia en el mercado de lujo en China no estan realizando el servicio
que se requiere. El reporte sugiere que las tiendas deben capacitar el personal con
las ultimas tendencias en la moda, exhibir niveles de paciencia excepcional con
los compradores chinos quienes prefieren permanecer en la tienda sin comprar y
ser atento sin apresurar al cliente o aplicar técnicas de ventas (McKinsey, 2012, p.
28). Este mismo reporte sugiere que el vendedor trate de educar al comprador
sobre la tienda, el producto, su historia y la manera como los productos estan
hecho a mano. Aparte de impartir la importancia de desarrollar relaciones con el
consumidor. Eso podria incluir visitas al lugar de trabajo, salarios basados solo en
comisiones para cultivar un enfoque en educacién al consumir sobre vender
agresivamente.

Aunque todavia el canal de la internet es rezagada por los marketeros de articulos
de lujo, la internet se esta ganando los corazones y la mente del consumidor chino.
Aunque la experiencia en la tienda, por un margen grande, es el factor mas
importante para que el consumidor chino haga su compra, la internet se esta
convirtiendo el segundo canal mas importante (McKinsey, 2012, p. 29). Los
consumidores chinos pasan bastante tiempo recolectando informacion basica de la
imagen y del producto y leyendo las opiniones sobre los productos que desean
comprar. Las redes sociales como Kaixin001, RenRen and Youku, y las paginas
de web que cuelgan recomendaciones de los consumidores como Sina se estan
convirtiendo en el primer lugar donde los consumidores chinos encuentran
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informacién sobre el producto. El reporte recomienda que para promover los
productos es importante trabajar con una agencia que controla las redes sociales
para monitorear y reaccionar a la conversacion de los consumidores a traves de
participar en la conversacion o respondiendole directo a los clientes (McKinsey,
2012, p. 29). Otra manera de promover la marca es identificando un bloguero y
educarlos en la marca.

Aparte de monitorear y seguir las discusiones en-linea es importante darle
importancia al e-commerce. Muchas marcas estdn utilizando sitios como
TAOBAO para que se encarga de las transacciones de compra en la internet
(McKinsey, 2012, p. 29).

9.7. Aspirante de la Clase Media

El aspirante de la clase media es el 51 por ciento de los consumidores de
productos de lujo y se espera que crezca a un 61 por ciento para el 2015. Ellos
ganan alrededor de US$ 9,000.00 a US$ 30,000.00 y trabajan en puestos de
mandos medios o en una compafiia multinacional (McKinsey, 2012, p. 16).
Muchos de ellos, viven en ciudades de nivel 2 y 3 con el costo de vida bajo
comparado a las ciudades de nivel 1, eso lleva a que ocasionalmente derrochan en
articulos de lujo. Este grupo gasta entre US$ 750.00 a US$2,250.00 6 alrededor
de un 9% de su ingreso promedio mensual. Este grupo suele tener menos
experiencia en marcas de lujo que otros grupos, sin embargo aspiran a circulos
sociales mas altos (McKinsey, 2012, p. 15). Comprando articulos de lujo suelen
sentirse exitosos.

Aunque el consumidor chino estd buscando productos de lujo que tengan

presencia internacional, un tercio dice que prefiere comprar productos de lujo
especificamente disefiados para el mercado chino.
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Capitulo 10
10. Plan de Marketing

El alcance del plan de marketing serd introducir y presentar el producto al
mercado de Wuhan. Analizaremos los productos de cuero para hombres de
negocios y la necesidad de ofrecer el producto. El analisis y propuesta estan
enfocados en generar estrategias para penetrar en el mercado del sector de lujo.
Se estima que los primeros afios de venta sean de US$ 2,875,950.00 y una
participacion de mercado del 1 por ciento.

10.1. Andlisis Situacional: las 5 Cs del Marketing
10.1.1. Contexto

El analisis de PEST analizado en la seccion anterior concluye que el entorno de la
industria es favorable para las ventas de productos de cuero en Wuhan, China.
Los productos de lujo tienen un estimado de volumen de ventas de $784 millones
de dolares en Wuhan. EI producto de cuero se desenvuelve en el mercado de
productos de lujos y se atribuye que el 30 por ciento de las ventas de lujos sean de
cuero que se estima aproximadamente 235 millones de ddlares. De esas ventas, el
55 por ciento es comprado por hombre, un volumen estimado de 129.3 millones
de dolares, el cual se espera un crecimiento del 12.8 por ciento en los siguientes
afios.

Uno de los principales centro comerciales que venden productos de lujo, es el
centro comercial Wuhan International Plaza, donde tienen un crecimiento de
ventas, afio tras afio, de un 30 por ciento y donde el consumidor tiende a comprar
regalos de lujo para recompensarse.

10.1.2. Colaboradores

e Agente de Carga TransChina: Este colaborador es importante porque se
especializa en mover carga suelta desde Ecuador al Asia. Su funcion es de
asegurarse que la carga llegue a su canal de ventas encargandose de toda la
logistica desde la documentacidn hasta su arribo al socio comercial de China,
pasando por los tramites de exportacion, el transporte internacional, el
agenciamiento de importacion en china y el transporte local hasta el destino
final.

e Arte y Cuero PP ®: Es una empresa familiar que tiene mas de tres décadas
dedicada al disefio, fabricacion y comercializacion de articulos en cuero. Se
caracteriza porque hacen una minuciosa seleccion de materias prima y se
preocupan en la calidad de cada producto.

e Socio estratégico Ma Shusheng: Es un hombre de 40 afios esta en el negocio
de tiendas al detalle. Tiene contactos en Wuhan, y esta interesado en tener una
alianza con un socio internacional.
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e Wuhan International plaza: Es un centro comercial que se encuentra en uno de
los circulos empresariales de Wuhan. Este centro comercial tiene més de 328
marcas, incluyendo mas de 60 marcas internacional. EI 50 por ciento de méas
de 60 marcas internacionales estacionadas aqui se introducen en el mercado
del centro de China por primera vez. Su costo promedio de metro cuadro por
afio es US$ 1,080.00 y el costo administrativo es de US$ 57.00.

10.1.3. Compaiiia

CARISMA es una compafiia creada especialmente para dedicarse a la
comercializacion de productos de cuero ecuatorianos en Wuhan. Se especializa en
productos de cuero de calidad, y acabado superior con un servicio al cliente
excepcional.

10.1.4. Competidores

El mercado de lujo esté fragmentado especialmente en la ciudades del nivel 2, 3 'y
4. Las marcas que estan en la mente del consumidor son Louis Vuitton, Gucci, y
Chanel. Las otras marcas que tienen intencion de compras pueden ser apreciadas
en el Anexo 6.

10.1.5. Clientes

El aspirante de la clase media es un hombre chino entre 25 a 40 afios que busca
producto de lujos en Wuhan. La caracteristica de los clientes sera que compraran
por lo menos una chaqueta de cuero al afio, y compran accesorios para ellos
mismo o para clientes.

Estos clientes se encuentran en el Wuhan International Plaza quienes trabajan o
viven alrededor de Wuhan, esto incluye a las ocho ciudades que pertenecen al
anillo de Wuhan que cuenta con una poblacion que se acerca a los 31 millones de
habitantes.

10.2. Crear Valor
10.2.1. Segmentacion

Mercado Geogréafico: China
Provincia: Hubei

Ciudad: Wuhan

Género: Hombre

Los segmentos del consumidor Chino son los siguientes:

> Lider
Perfil Social: duefios de compafiias y ejecutivos corporativos
Edad: Mayores de 25 afios
Rasgos sicoldgicos: Buscan admiracion, sabiduria, y crecimiento.
Comportamiento: Seguidores y conocen bien las marcas de lujo
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10.2.2.

Segunda Generacion de Ricos

Perfil Social: Jovenes de la segunda generacién de ricos.

Edad: 20 a 35 afios

Rasgos sicoldgicos: Buscan innovacion, autoconfianza, y pasion.
Comportamiento: Seguidores y conocen bien las marcas de lujo

Aspirante a la clase media

Perfil Social: Ocupan mandos medios en multinacionales o trabajan en el
Gobierno. Son profesionales y emprendedores.

Edad: 25 a 40 afios

Rasgos sicoldgicos: Buscan destacar, pasion y desafios.

Comportamiento: Se conocen muy bien a si mismo y conocen las marcas
de lujos.

Inversores Astutos

Perfil Social: Ocupan mandos medios en multinacionales o trabajan en el
Gobierno. Son profesionales y emprendedores.

Edad: 20 a 40 afos.

Rasgos sicologicos: Buscan moda, individualidad, y lujo.
Comportamiento: Estan enfocados a la popularidad y cambian facilmente
sus habitos de compras.

Profesionales de Oficina

Perfil Social: Estan entrando al mercado laboral. Tienen ingresos estables
y mayores a sus pares.

Edad: 20 a 30 afios.

Rasgos sicologicos: Buscan belleza, lujo y moda.

Comportamiento: Se conocen bien a si mismo y conocen las marcas de
lujos.

Publico Objetivo

La empresa se enfoca en el publico objetivo detallado brevemente:

10.2.3.

Hombre

20 a 40 afios

Ingresos de US$ 9,000.00 a US$ 30,000.00-

Son el 51 por ciento de los consumidores de lujo

Trabajan en mandos miedos en compaiiias multinacionales.
Trabajan para el Gobierno

Profesionales

Emprendedores

Posicionamiento

CARISMA se caracteriza por ofrecer calidad en productos de cuero de borrego,
hecho a manos, con especial atencion en asesoramiento para el hombre de negocio
chino que busca la simplicidad y elegancia. Los diferenciales son los siguientes:

Apariencia = El producto es conocido por su estilo elegante pero informal.
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Calidad = Producto hecho a mano que son resistentes al agua.

Excelencia en Servicio—> Se brindara servicio con personal especializado y en un
ambiente agradable.

Durabilidad - Utilizara cuero de Borrego que duran décadas.
10.3. Capturando Valor
10.3.1. Producto

Los productos que se ofreceran son las chaquetas de cuero en varios estilos y
accesorios para hombres. Los accesorios que se ofreceran son los que el
consumidor chino estan demandando estos incluyen cinturones, billeteras, bolsos,
guantes, protectores de Ipad, llaveros, maletin y maleta de mensajero. Cada uno
de estos productos se vendera bajo la marca CARISMA.

Se espera que el producto lider de CARISMA sea las chaquetas de cueros, cuya
caracteristica principal seran chaquetas comodas, ligeras, de larga durabilidad,
todo sera elaborado a mano, logrando que un hombre proyecte un magnetismo
personal y elegancia.

En cuantos a los colores, se usara tres colores bésicos, el negro, café y gris.
Esperamos en el futuro poder incluir otros colores como el rojo y el dorado.

10.3.2. Precio

La estrategia de precios para este negocio debe basarse en ofrecer articulos de
calidad a precios competitivos. Por ello, la fijacion de precios va a estar orientada
en funcién del tipo y calidad de los articulos que se ofrecen, a la misma vez,
comparar con los precios de la competencia.

Los precios preferencial para las chaquetas estan entre US$ 500.00 a US$ 700.00.
Los bolsos, maletines, y maleta de mensajero entre US$ 250.00 a US$ 350.00.
Los accesorios estan en diferentes rangos. En el anexo 7 se detallan los precios y
los rangos de cada producto.

10.3.3. Plaza

Los productos estaran exhibidos en un local en el Wuhan International Plaza.

10.3.4. Promocion
Para promover el producto en China es necesario darse a conocer y presentar las

marcas en lugares exclusivos. La estrategia debera enfocarse en dos partes en
atraer atencion y generar interés en los consumidores.
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La promocion se hara de la siguiente manera:

Un anuncio en una revista de marcas exclusiva en Wuhan.

Un stand promocional en el centro comercial antes de que abra la tienda.
Asociarse con blogueros de renombre para que hablen de la marca.

Mantener una péagina de web dindmica donde puedan conocer el producto.
Finalmente se organizara una fiesta de inauguracion para presentar la marca
al publico objetivo. En esta fiesta de inauguracion se realizara invitaciones a
personas del nicho, a blogueros y a un profesional chino de éxito.

Sin embargo, la mejor promocion para este tipo de negocio es el de boca a boca
que endosa los consumidores. Por este motivo, proporcionar un servicio de
calidad informando, atendiendo y solucionando las preguntas de los clientes es la
mejor estrategia publicitaria que se puede desarrollar. La comunicacién dentro del
establecimiento sera importante. Por consiguiente, el vendedor debe de estar
altamente capacitado para asesorar del mejor modo al cliente. La iluminacion,
colores, formas, muebles, seran los elementos clave a la hora de atraer a los
clientes.

Finalmente, un elemento que ayudard a mantener la imagen corporativa de la
tienda sera mediante las bolsas de la tienda. Este tipo de publicidad es eficiente y
de reducido costo, los aspectos de tener en cuenta seran la forma, el disefio, los
materiales, entre otros.

10.3.5. Branding

La empresa registrara la marca “CARISMA” en el registro de patentes y marcas.

El logotipo de la marca sera el siguiente:

x
o
2
=
=
(&}
—

Este logotipo aparecera en las etiquetas externas e internas de las prendas, ademas
estara en las tarjetas de presentacion, el nombre afuera de la tienda, y afuera de las
bolsas. El slogan es “cuero con magnetismo personal”, representa la calidad y la
actitud que todo hombre de negocio chino debe de tener.
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10.4. Retener Valor
10.4.1. Plan de ventas

El plan de ventas de CARISMA se enfocard en cumplir con la filosofia de la
empresa que es proveer altos estandares de calidad de producto y excelencia en
servicio al cliente con un alto grado de profesionalismo, honestidad y ética.

10.4.2. Objetivo de Ventas

En el centro comercial de Wuhan International Plaza tiene 500,000 visitantes de
lunes a viernes y aproximadamente 800,000 visitantes de sdbado y Domingo. De
esos visitantes se espera que el 50 por ciento compre un articulo. De ahi el 30 por
ciento comprar productos de cuero, de esos el 55 por ciento son comprados por
hombres. De ahi se espera que el 5 por ciento visite la tienda que sera
aproximadamente 44,600 visitantes de lunes a viernes y 28,600 visitantes los fines
de semana. De esos se espera que solo el 1 por ciento compren los productos, que
da un total de 876 clientes al mes. Es decir, el target es vender por lo menos 1
producto a las 876 personas que compran en la tienda o el 1 por ciento del
mercado que compra productos de Cuero. Este target de ventas se piensa adquirir
a través de la estrategia de marketing, adicionalmente se espera que el servicio al
cliente logre vender entre 25 a 30 items al dia.

El objetivo de ventas para CARISMA es vender 793 piezas 0 unas ventas
mensuales de US$ 250,250.00. Esto sera aproximadamente $ 2.8 millones de
dolares de ventas anuales y se espera crecer al 5 por ciento anual para los
proximos 5 afos. Se espera abarcar el dos por ciento de las ventas de cuero en
Wuhan.

10.4.3. Proceso de Venta

A través del proceso de venta se espera obtener una ventaja competitiva en el
mercado asegurando un alto servicio del cliente.

El proceso de ventas de cada tienda seguira el siguiente esquema:
» Elcliente entra a la tienda.

» EIl vendedor se acerca para saludar, se presenta con el cliente y pregunta si
necesita ayuda.

» El vendedor se mantiene a un radio cerca del consumidor sin ser agresivo pero
a la misma vez a una distancia lo suficientemente lejos para estar disponible si
el consumidor lo necesita.

» El cliente elige el producto.

» El vendedor mientras se acerca a la caja le explica las cualidades del producto

y los servicios adicionales de la venta como envolverlo en regalo y la garantia.
» El vendedor trata de vender un accesorio u otro articulo al cliente.
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» Luego se acerca la caja y anota la informacién del cliente para hacerle un
seguimiento de post-venta.

» Una vez que la informacion es anotada, el cliente realiza el pago
correspondiente.

> De ahi procede a envolverle el producto en una caja con el logo de la
compaifiia.

10.4.4. Politica de Servicios

Una de las formas con las que se planea lograr una experiencia positiva es que,
una vez que el consumidor realice la primera compra se tendra en la base de datos
de la computadora el pedido que ha realizado. Se deberd enviar una nota de
agradecimiento por comprar en el local, en nota ademas se incluye la informacion
de contacto del vendedor. Adicionalmente, se procurard de preguntar en la
siguiente visita sobre el producto comprado para que perciba la sensacion que la
empresa se preocupa de cada cliente.

La otra forma para estar cerca del cliente se utilizara una tarjeta V.I.P.
“CARISMA” para los cliente que desean ser parte de la base de datos, esto
permitira crear una base de datos de esos clientes y sus habitos de consumo, con
los que se podré clasificar y dar un tratamiento especial, como informales de
eventos promocionales de la tienda.

10.4.5. Manejo del area comercial

El manejo del area comercial serd manejado por un gerente de tienda, un sub-jefe
y 3 vendedores.

El gerente de tienda y el sub-jefe se enfocara en administrar a los vendedores,
contratar personal, monitorear los inventarios, hacer los pedidos para
reabastecimiento, asegurar el cumplimiento de objetivos de ventas, gestionar la
parte administrativa para el correcto funcionamiento de la tienda sea pago de
alicuotas y renovacion de permiso. Se reportara a la Gerente General. EI gerente
de tienda debera tener experiencia en administracion y manejo de personal.

Los vendedores deberan hablar inglés, ser simpatico, ser estudiante universitarios,
tenga capacidad de negociacion y le gusta trabajar por cumplimiento de ventas.
Ademas debera lograr metas establecidas por el presupuesto de venta de la tienda,
y mantendrd de forma activa las relaciones con los clientes logrando su
idealizacion.

10.4.6. Tacticas de ventas
Una estrategia importante es que la fuerza de venta para la empresa es un objetivo

importante. Los consumidores podran recomendar a otros potenciales clientes que
adquieran el producto de CARISMA, reconocidos por calidad y servicio.
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Se contara con una fuerza de ventas propia, que un momento sera dos personas
por cada turno y se aumentara de acuerdo a la demanda.

Los vendedores tendrén que ser experto del producto, de donde proviene, explicar
las ventajas del producto y mantener una relacion con el cliente a largo plazo.

10.4.7. Control
El seguimiento a los vendedores se hard a través del cumplimento de ventas,

productos por ventas y el ingreso de nuevos clientes a la cartera de clientes de la
tienda.
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Capitulo 11
11. Plan de Operaciones
11.1. Objetivos del aérea

e Ser conocidos como una opcién de calidad, y atencién al servicio al cliente a
la hora de elegir un producto de cuero de borrego hecho a mano.

e Lograr que los clientes adquieran un nivel de fidelidad con CARISMA a lo
largo del primer afio de operacion.

e Alcanzar y superar los niveles de venta durante los primeros afios.
11.2. Producto

La chaqueta y los accesorios de cuero seran basicamente elaborados con cuero de
borrego, hecho a mano y en modelos diferentes que sean elegantes y clasicos. Los
colores a utilizar al principio seran el café, negro y gris.

Las categorias que se comercializaran se establecieron en base a los resultados
que se obtuvieron del estudio de mercado, y las condiciones de abastecimiento del
producto.  Las categorias son chaquetas, cinturones, billeteras, guantes,
protectores de tabletas, porta-tarjetas, bolsos, maletin, y maleta de Mensajero, y
Ilaveros.

La marca escogida es CARISMA siendo un instrumento poderoso para la
diferenciacion de la competencia. ES necesario contar con un mensaje simple y
claro que logre quedarse en la mente del cliente y que la marca “CARISMA”
transmita el mensaje de cuero con magnetismo personal. En el siguiente grafico se
muestran ejemplo del producto que sera brindado en la tienda.

GRAFICO 10: PRODUCTOS de CARISMA

—m—
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11.3. Aprovisionamiento

La politica de inventario tendra como objetivo minimizar los costos de
almacenamiento y desabastecimiento, a la vez maximizar las ventas. Los
pardmetros seran los siguientes:

e Lograr niveles apropiados de inventario para evitar desabastecimiento o
demasiado inventario.

e Controlar el inventario de los productos a través de un sistema de seguimiento
de la central que controlaré la gestién de mercancia en stock, lo que esta en
orden, tiempo de arribo y lo que se venda.

11.3.1. Andlisis logistico de Abastecimiento

El objetivo del proceso de abastecimiento es ordenar el pedido al proveedor en

Quisapincha hasta la tienda de ropa, donde permanecera aproximadamente un mes

en la percha para ser comercializada.

Gréfico 11: Proceso Logistico

Andlisis del ciclo logistico de CARISMA
Descripcion del proceso Responsable Dias 0-1 2-16 17 18 19-23 24-28 29 30 31-60 dias

Determinacién de Administrador de la
1[necesidades tienda 0.5
Gerente de la
Orden al Proveedor Compariia 0.5

[N}

Tiempo para el Proveedor en
3|entregar la mercaderia Proveedor 15

Recepcion de la Mercaderia  |Gerente de la
del Proveedor Compariia 0.5
Gerente de la
Verificacion de la Mercaderia |Compafiia 0.5

IS

3

Entrega de la Mercaderiaal |Gerente de la
6|Operador Logistico Comparifa 1

Operador Logistico
7|Aduana y Transito Ecuatoriano 4
Desaduanizacion la Agente de Aduana en
8|Mercaderia China 5

Proveedor de
9| Transito del Puerto a la tienda | Transporte 0.5

Verificacion y Recepcionde  [Administrador de la
0|la Mercaderia tienda 0.5

=

Colocacién de los articulos en
1|los percheros. Vendedores 1

-

Fuente: Autora
11.3.1.1. Determinacion de necesidades
Al final del mes, la administradora del local realizard el pedido de

reabastecimiento al gerente de la compafiia. Se espera que esto tome medio dia
maximo para verificar las necesidades de inventario en la tienda.
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11.3.1.2. Orden al Proveedor

La gerente de la compafiia se encargara de realizar los pedidos al proveedor
Ecuatoriano. EIl tiempo esperado es de medio dia para realizar los pedidos. El
proveedor a su vez se compromete en entregar la mercaderia en 15 dias.

11.3.1.3. Recepcion y verificacion de la mercaderia

Para asegurar la calidad, el gerente de la compafila 0 un asignado recibird y
revisara el pedido. Se espera que se tome 1 dia para revisar el pedido.

11.3.1.4. Entrega al Operador Logistico

La entrega se hara el dia siguiente después de verificar que la mercancia esté en
buen estado y verificar el pedido. De ahi el Gerente se encargara de entregar al
proveedor logistico la mercaderia. Posteriormente, el Operador logistico se
encargara de los tramites de la aduana y el trasporte a la ciudad de Wuhan China.

11.3.1.5. Mercaderia en Aduana y transito

El Proveedor de Aduana se encargar de los documentos de la aduana y entregarla
a la tienda. Este proceso puede tomar entre 3 a 5 dias.

11.3.1.6. Verificacion y recepcion de la mercaderia

El administrador de la tienda recibe y verifica la mercaderia. Esto tomara medio
dia.

11.3.1.7. Colocacion de los articulos en los percheros.

El vendedor se encarga de colocarlos en las perchas de la tienda. Se espera que
este proceso se demore la mitad del dia.

11.3.1.8. Rotacion de inventario

El inventario girara aproximadamente 4 veces al afio. Se mantendra 90 dias de
inventario inicial o0 US$ 98,850.00 el valor de los bienes. La demanda sera de 793
items por mes, o un costo de US$ 32,950.00. La politica es que si el nivel de
inventario cae a 1586 items, entonces se deberd de realizar un pedido de 793
unidades.

El inventario esperado es de 2,379 unidades, esto incluye 793 unidades que estan
en transito, mas dos meses de inventario para cumplir con la demanda.

Se ajustaré el pedido dependiendo de la demanda. Lo importante es que se tendra
tres meses de stock entre lo que se compra, lo que se queda en tienda y lo que esta
en transito.
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Gréfico 12 Célculo de inventario

CALCULO DE INVENTARIO
Primer semestre Plirilc(;glo Demanda Stock Pedido _Srtr(;:‘lg :2
Demanda 397 0 1586
Plazo de Entrega 30 1 397 1190 793 (o)
Stock Inicial 1586 2 397 793 793
3 397 397 793 0|
Punto de Pedido 1586 4 397 793 793
Cantidad a Pedir 793 5 397 397 793 0
6 397 793 793
7 397 397 793 0
8 397 793 793
9 397 397 793 0
10 397 793 793
11 397 397 793 0
12 397 793 793
Segundo Semestre 13 397 397 793 0
Demanda 397 14 397 793 793
Plazo de Entrega 30 15 397 397 793 0|
Stock Inicial 1586 16 397 793 793
17 397 397 793 0|
Punto de Pedido 1586 18 397 793 793
Cantidad a Pedir 793 19 397 397 793 0|
20 397 793 793
21 397 397 833 0
22 397 793 0 833
23 397 397 833 0

En el grafico 11 los periodos son de 15 dias. Se pronostican que las ventas sean
estandar pero a medida que el proyecto esté operando se podré ajustar los pedidos
para que correlacione con la demanda. Ademas en el Anexo 8 y 9, se detalla la
demanda de los cincos afios con una crecimiento del 5 por ciento en ventas.

11.4. Estacionalidad de las ventas

La estacionalidad de las ventas de chaquetas de cuero, se definira de acuerdo al
factor clima y los feriados.

Mes de baja temporada: Seran los meses de abril, junio, Julio, agosto que serian
los meses de verano, cuando no es necesario utilizar una chaqueta de cuero. Sin
embargo en los meses de baja temporada se promocionara los accesorios como los
bolsos, maletines y demas.

Mes de temporada alta: Los meses de temporada alta seran cuando el clima este
templado y frio. Se aprovechara para vender méas chaquetas.

11.5. Ubicacion
Los productos se podran encontrar Unicamente en el punto de venta que se ubicara

en el Wuhan International Plaza. Después que se logre un reconocimiento en el
mercado, se podra combinar con vender a través del internet.
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El &rea contara un espacio de 70 metros cuadrados. Se colgaran las chaquetas
contra la pared, tendrd& muebles para la comodidad de los consumidores y el
alumbrado serd importante para destacar el producto.

11.6. Politicas de Servicios

La duracion de la garantia es de 60 dias a partir de haber realizado la compra. Por
consiguiente, es obligatoria la presentacion del comprante de pago al momento de
hacer la devolucion o si es miembro VIP haber tenido la compra registrada en la
computadora de la empresa.

El consumidor recibira a través de la fuerza de venta con un servicio
personalizado, ofreciendo un espacio comodo y agradable.

11.7. Requerimiento de Personal

Para la importacion y comercializacion de chaqueta y accesorios de cuero sera
necesario contar con: un gerente general, un administrador de tienda, sub-jefe de
tienda, 3 vendedores y un Director de marca.

11.7.1. Rangos Salariales

La guia de JM Géminis (2013), proporciona rangos de salarios para los puestos
mencionados en el grafico inferior menos el del Gerente General. Los datos que
ellos utilizan son por ofertas de empleo, conversaciones con los candidatos y
contrataciones realizadas por JM Géminis. La guia proporciona los rangos de
salarios aproximado de las posiciones como se describe, y habilidades.

Grafico 13 Salarios

Personal Cantidad Sueldo Mensual (US$)
Gerente General 1 15,000

Gerente de Tienda 1 5,000

Sub-Jefe de Tienda 4 2,000

Vendedor 3 800 + comisién
Director de Marca 1 4,000

Total 7

Fuente: JM Gemini, Third Quarterly 2013

Los sueldos serdn cancelados de acuerdo lo que se estd pagando en el rango alto
en el mercado laboral.
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Capitulo 12
12. Plan de Recursos Humanos

Este plan es imperativo debido que el personal serd una ventaja competitiva para
la compafiia debido que el vendedor es el primer contacto con el cliente,
igualmente crea y mantiene la relaciones con el cliente a largo plazo. Ademas,
para asegurar una excelencia en servicio al cliente es necesario tener vendedores
capacitados para atender este nicho de mercado. Finalmente serdn los oidos de la
empresa para escuchar la tendencia y los gustos del consumidor.

El plan incluye la descripcion del negocio, el organigrama, descripcion de las
funciones y roles, procesos de reclutamiento, seleccién, induccion, y la direccion

12.1. Descripcion del Negocio

CARISMA es una empresa de comercializacion de chaquetas y accesorios de
cuero para el hombre chino manteniendo un alto estandar de calidad, excelente
acabado y un servicio al cliente excepcional.

12.2. Mision

La mision es ofrecer la mejor calidad de productos de cuero con especial atencion
en asesoramiento para el hombre de negocio chino.

12.3. Vision

La vision es ser reconocido por los productos de alta calidad y la personalizacion
de la atencion del cliente proveyendo ropa de accesorios para el hombre actual de
negocios en China.

12.4. Filosofia

La filosofia del negocio es proveer altos estandares de calidad de producto y
excelencia en servicio al cliente con un alto grado de profesionalismo, honestidad
y ética.

12.5. Principios y valores

Los principios y valores institucionales seran aquellos que guien la conducta de
los colaboradores de la empresa.

> Satisfaccion del cliente es primordial.
Nuestra responsabilidad con nuestros clientes internos y externos requiere
un servicio impecable para garantizar que sus necesidades sean siempre
satisfechas. Trataremos a los clientes como huéspedes de nuestra propia
casa, buscamos establecer relaciones a largo plazo basadas en la confianza
y satisfaccion.
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> La marca es los que nos define.
CARISMA es sinonimo de calidad, autenticidad, valor y un estilo
elegante. Lo que la empresa hace, aboga o realiza refleja los atributos de la
marca.

> La integridad es nuestra forma de vida.
Nos colocamos detras de nuestros productos, apostando nuestro nombre y
reputacion en todo lo que hacemos.

12.6. Objetivos Organizacionales

Asegurar al cliente la satisfaccion desde que entra al local hasta la forma de
entregarle el producto a través del punto de venta con un buen servicio.
Proporcionar un excelente clima organizacional a sus empleados y directivos con
respeto y una comunicacion abierta entre todos los colaboradores.

12.7. Organigrama

Se presenta un modelo de Organigrama propuesto para la empresa CARISMA
teniendo en cuenta que los socios, quienes ponen el capital, seran parte de la Junta
directiva. Esta Junta se reunira cada tres meses para reportar el desempefio de la
empresa y tomar decisiones estratégicas de la compaiiia. La jerarquia continda con
el Gerente General en la cabeza, siguiéndole por el Director de Marca y la Gerente
de Tienda. El gerente de tienda tendra un sub-jefe y tres vendedores.

Grafico 14: Organigrama

Junta

Directiva

Gerente

General
Director
de Marca

Gerente
de Tienda
Sub-Jefe
de Tienda

) | |
A | A | A |

1 2 3

Vendedor I J Vendedor I Vendedor I

Fuente: Autora
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12.8. Funciones, roles, remuneraciones y perfil

Para cada uno de los cargos mencionados en el organigrama se estable el
proposito general y las funciones asignada a cada puesto con el de asignar de
mejor manera las responsabilidades asignadas logrando un equipo competitivo.

Titulo del Puesto Gerente General
Proposito General Velar por el buen funcionamiento de la empresa a
través del cumplimiento de normas y reglas. Se
asegura el cumplimiento de los objetivos y metas.
Toma decisiones sobre inversion y contratos que
realiza la empresa

Funciones
e Actta como representante legal.
e Monitorea el cumplimiento de politicas y
estrategias establecidas por la Junta Directiva.
e Elabora informes de desempefio para la Junta
Directiva.
e Negocia directamente con los proveedores.
e Planifica los planes y metas para la empresa.
e Supervisa directamente al Gerente de Tienda y al
Director de Marca.
Remuneracion $15,000
Perfil MBA

Experiencia en Comercio Exterior, Relaciones
Internacionales, y Tienda al detalle.

Habla inglés.
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Titulo del Puesto

Gerente de Tienda

Propdsito Responsable del dia a dia de funcionamiento de las

General tiendas y maximizar los beneficios y minimizar los
costos. Ademas ser responsable de las areas de recursos
humanos, logistica, servicio al cliente y las finanzas.

Funciones e Completa las necesidades la programacion y la

asignacion de los empleados, y el seguimiento de
los resultados del trabajo.

Responsable  del  reclutamiento,  seleccion,
orientacion y formacion de los empleados.

Lograr  objetivos financieros mediante la
preparacion de un presupuesto anual, los gastos de
programacion e iniciar acciones correctivas.
Identifica las necesidades de los clientes actuales y
futuros mediante el establecimiento de una buena
relacion con los clientes actuales y potenciales y
otras personas en situacion de comprender los
requisitos de servicio.

Asegura el aprovisionamiento por los sistemas de
seguridad de ejecucion y medidas.

Protege a los empleados y clientes, proporcionando
un entorno seguro y limpio.

Mantiene la estabilidad y la reputacion de la tienda
mediante el cumplimiento de los requisitos legales.

Remuneracion

$5,000

Perfil

MBA

Entre 5 a 10 afios de experiencia en venta al detalle de
productos de lujos.

Habla inglés.
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Titulo del Puesto

Sub-Jefe de tienda

Propdsito
General

Reporta directamente al Gerente de la tienda. Trabajo
con los vendedores para asegurar el merchandising, y
mantiene los niveles de inventarios adecuados y
precisos en-mano. Ademas asegura que los
vendedores estén proporcionando servicio al cliente
excepcional.

Funciones

e Apoya el equipo para aumentar las ventas vy
asegurar la eficiencia.

e Apoya para gestionar los niveles de existencias.

e Provee las cifras de ventas y prevision de ventas
futuras al gerente.

e Asegura la rotacién de los productos.

e Garantiza que la tienda este limpia, y organizada.

e Asegurar de que se cumplen todas las politicas de
la tienda, procedimientos y controles, asi como la
planificacion, organizacion y delegar el trabajo
entre el personal.

e Responde a las quejas de
comentarios.

e Realizar ventas, cuando sea necesario.

e Ayuda a supervisar a los vendedores.

los clientes vy

Remuneracion

$ 2000

Perfil

Universitario.
Entre 3 a 5 afios de experiencia en venta al detalle de
productos de lujos, y merchandising,

Titulo del Puesto

Vendedores

Proposito Asegura el cumplimiento de las metas de ventas
General mientras ofrece un servicio de calidad superior.
Funciones e Saludar a los clientes y determinar lo que cada

cliente quiere o0 necesita.

e Abrir y cerrar las cajas registradoras.

e Mantiene el conocimiento de las ventas actuales y
las promociones, las politicas relacionadas con la
devolucion y las préacticas de seguridad.

e Explicar las diferencias y beneficios de los
productos.

e Mantener relaciones a largo plazo con los clientes.
e Ayudar a limpiar los escaparates.

Remuneracion

$800 + comisiones

Perfil

Universitario

Entre 1 a 3 afios a la venta al detalle.
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Titulo del Puesto

Director de Marca

Proposito Velar por la marca, imagen, y publicidad de la

General compafia. Plantea y ejecuta las estrategias de imagen
y publicidad para la compafiia.

Funciones e Colaborar con el Gerente de la tienda para

desarrollar el plan de Marketing y Publicidad.

e Supervisar y dirigir los programas de promocion
de ventas y publicidad de la empresa

e Asumir la responsabilidad de la ejecucion
operativa de todas las campafas publicitarias.

e Recomendar y coordinar la ruta y la entrega de
todas las promociones de la marca.

e Garantizar la recepcion y aplicacion coherente de
todas las directrices de disefio de la marca y las
técnicas visual de merchandising.

e Responsable de la sefalizacion, instalaciones y
equipos de merchandising visual.

e Trabajar con agencias externas en el disefio de la
publicidad, graficos de las ventanas de la tienda.

e Promover activamente los productos de la
compaiiia.

e Evaluar el impacto de los programas en las ventas.

e Determina los cambios de estrategia de marketing
mediante la revision de los estados operativos y
financieros y registros de ventas departamentales.

Remuneracion

$4,000

Perfil

Universidad con una Maestria en Marketing
8 afios 0 mas de experiencia en branding en China.
Habla inglés.

12.9. Reclutamiento, Seleccién e Induccion.

Se contratara un especialista en Recursos humanos para que coordine el proceso

de reclutamiento, seleccion e induccion.

CARISMA se compromete en garantizar un proceso justo para el reclutamiento,
seleccion, e induccion del personal. Esto aplica para el personal existente y los

nuevos candidatos. Este compromiso se basa en los siguientes objetivos:

e CARISMA reconoce que para alcanzar los objetivos estratégicos debe

contratar el personal méas adecuado.

e Ademas cree en la importancia de garantizar la igualdad de empleo.
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e Adicionalmente, Aspira a demostrar un alto nivel de profesionalismo en el
reclutamiento y seleccion y compromete a proporcionar una induccion
sistematica y efectiva para todos los nuevos empleados y los que se desplazan
a otra posicién internamente

12.9.1 Reclutamiento y Seleccién

Durante el reclutamiento se debera mantener una politica que el proceso sea justo
y sin discriminar a nadie que no sea calificado.

Los criterios de seleccion son derivados de las obligaciones que figuran en la
descripcion del trabajo.

Los pasos a seguir del proceso son:

» Cuando se produce una vacante, el gerente de tienda debera buscar la
aprobacion del Gerente General para comenzar el proceso de reclutamiento,
seleccion e induccidn.

» Después de la aprobacion, se involucrard a un especialista de recursos
humanos para que comience el proceso.

» El gerente de tienda debera revisar y actualizar las funciones vy
responsabilidades del puesto.

» Luego se publicar por diferente medios la posicion vacante para comenzar a
recibir las hojas de vida y se comenzara el proceso de pre-seleccion a traves
una entrevista por teléfono.

» Un vez que se escojan tres candidatos del proceso de pre-seleccion, se
invitaran a los postulantes al local para una entrevista con el gerente de la
tienda o Gerente General. En esta entrevista, se le preguntara si ha trabajado
antes y cudles son sus intereses. Se comunicara sobre de que se trata el
negocio y que es lo que promueve la empresa y sus ventajas.

» La conversacion con el postulante terminara sobre el tema de honorarios.

» Finalmente terminada las entrevistas, el gerente de la tienda o el gerente
general selecciona a quien considera la mas persona mas apta para el puesto.

» De inmediato se hace una oferta al candidato escogido para el puesto.

12.9.2 Estrategia de induccion

Una induccidn efectiva asegura un comienzo positivo en CARISMA. También es
un momento ideal para identificar cualquier desarrollo personal que se necesita

para formar al individuo para que se incorpore al trabajo lo mas rapido posible.

Una vez que la fecha de inicio se acuerda se le asignara un mentor para que ayude
a la persona durante su tiempo en la compafiia. En CARISMA la induccién no es

-63-



algo que puede o debe ser altamente estandarizado. En si, debe adaptarse a las
necesidades del nuevo titular del puesto y las areas especificas de responsabilidad
que se llevara a cabo.

El supervisor inmediato hara los arreglos necesarios para la llegada del nuevo
empleado, por ejemplo, el horario, las claves para la el sistema de CARISMA, y
entre cosas necesarias para el puesto.

Ademas el especialista de recursos humanos se encargara de obtener del nuevo
miembro la obtencidén de datos bancarios, contactos de emergencia, copias de los
certificados de titulos académicos y profesionales, documentacion que confirma el
derecho de la persona para trabajar en la China y otra tarea administrativa.

La capacitacion del nuevo miembro incluye informacién de la compafiia, los
valores y principios, las responsabilidades, el producto, la imagen, la marca, la
atencion al cliente y cualquier requisito necesario para convertirse un
representante excepcional de CARISMA.
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Capitulo 13
13. Plan Financiero
El plan financiero de CARISMA tiene como objetivo determinar las necesidades
financieras para poner el negocio en marcha y para establecer el beneficio
esperado que va a lograr la inversion realizada a la empresa y como se financiaran
esas necesidades.
13.1. Consideraciones para la Evaluacion Financiera del Proyecto

El proyecto de CARISMA tiene las siguientes caracteristicas:

> El horizonte de inversion es de 5 afios.

» Se financia con capital de los socios y bancos.

> Los socios aportaran US$ 470,000.00. El 45 por ciento sera financiado por el
socio chino y el 55 por ciento por el socio ecuatoriano.

» Los muebles necesarios para el proyecto tiene un valor de US$ 50,000.00. La
vida util del equipo es de 5 afios y no tiene valor de desecho luego del 5 afio
de uso.

» Las ventas estimadas para el primer afio de operacion son de US$

2,875,950.00. Luego se espera crecer al 5 por ciento anual.

» Los costos de mercaderia son el 13 por ciento de las ventas.

» Los gastos de logistica que incluye desde el transporte de la mercancia al
puerto en el Ecuador hasta el arribo de la mercancia en China y luego la
desaduanizacién y transporte a la tienda se aproximan alrededor de
US$20,000.00 u 8 por ciento de las ventas.

» El arrendamiento de la tienda y los gastos administrativos asociados a ellas
estan alrededor de US$ 80,000.00 al afo.

» Por ser importante el branding, se va a destinar el 10 por ciento de las ventas
para la publicidad y cuidado de la marca.

13.2. Inversion Inicial

La inversion inicial se enfoca en adecuar al local para que esté listo para recibir a
los clientes desde el primer dia que la tienda esté disponible al publico. El
siguiente grafico demuestra los requerimientos de aproximadamente

US$545,000.00.

Los requerimientos de inversion incluye muebles, iluminacién, colores, vy
escaparates, esto asciende a US$130,000.00 y se adquirirén al contado.

Como lo hemos mencionado en el documento, se espera tener tres meses de
inventario mas su costo de logistica que sale alrededor de US$ 163,500.00.

De ahi se necesitara pagar el depoésito, el primer mes para la remodelacion, vy el
segundo mes que el negocio estara en marcha.

Ademas se debera contratar a los empleados un mes antes para capacitarlos con
las técnicas necesarias para poder atender al cliente con un servicio excepcional.
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Finalmente, un elemento que ayudara a mantener la imagen de la tienda sera la
publicidad, se alocara $70,000 antes de abrir la tienda.

Gréfico 15 : Inversion inicial

CARISMA iniciara con un capital de aproximadamente $545,000. El 10 por
ciento de la inversion inicial serd para invertir en muebles y escaparates para una
tienda. El resto de la inversion es para adecuar la tienda y poner el negocio en
marcha.

Muebles $ 50,000
Tienda adecuaciones $ 80,000
Salarios $ 38,480
Renta de la Tienda $ 21,000
Proveedores $ 103,500
Logistica $ 60,000
Publicidad $ 70,000
Gastos Constitucion $ 10,000
Caja $ 1,000
Salarios $ 38,480
Administracion $ 20,000
Publicidad $ 52,290
Total pagos $ 544,750
13.3. Fuentes de financiamiento

Las fuentes de financiamiento estaran divididas entre el banco y los socios. Se
espera tener un préstamo al banco de US$ 100,000.00 alrededor del 12 por ciento.
El socio chino invertira US$ 200,000.00 y el socio ecuatoriano invertira
aproximadamente US$ 245,000.00 y la tasa esperada del inversionista sera
aproximadamente 16 por ciento. Considerando que el riesgo pais es un 8 por
ciento y 7 por ciento es la tasa esperada en la industria en que me encuentro.

Grafico 16: Financiamiento.

Financiamiento

Banco $ 100,000.00
Socio chine § 200,000.00

Socio ecuatoriane § 245,000.00
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13.4. Estado de pérdidas y ganancias proyectado

Las ventas del primer afio se proyecta en base que el primer mes las ventas serian
nulas, de ahi las ventas se proyecta un valor de US$ 250,250.00 mensuales. El
costo de mercaderia incluye el producto terminado més la logistica. EIl primer afio
se incluye los gastos de constitucion, adecuacion, inauguracion, sueldos y
compensaciones, almacén, administracion, publicidad y pérdida por mercaderia
perdida. EI altimo me refiero a la mercaderia no vendida que puede constituir
alrededor del 10 por ciento del costo de la mercaderia.

Grafico 17: Estado De Pérdidas y Ganancias Proyectado

Estados de Pérdidas y Ganandas Proyectados
Periodo 1 2 3 4 5
Ingresos por Ventas S 2875550.00 5 329427000 5 345898350 S 363193268 5 381352931
Costo por Mercaderia Vendida
Proveedores ,  379,500.00 S 43470000 S 45643500 S 47925675 S 503,218.58
Logistica ,  220,000.00 S 25200000 S 264600.00 S 27783000 S 291,721.50
Utilidad Bruta 2,276,450.00 2,607,570.00 2,737,948.50 § 2,874,845.93 3,018,588.22

Gastos de Constitucion 10,000.00
Gastos de Adecuacion > 80,000.00
Gastos de Inauguracién > 70,000.00
Sueldos y compensaciones » 46176000 S 507,936.00 S 55872960
Gastos del almacén ) 8400000 5 92,400.00 5 10164000
Gastos de Administracion 240,000,005 264,000.00 5 290,400.00 315,440,005 351,384.00
Gastos de publicidad 313,740,005 32942700 5 34588835 363,183.27 5 381,352.93

S blde0256 S G76,062.82

5

5

5
Perdida por mercaderia perdida. 5895000 5 6867000 S 7210350 S 0 7570868 S 79,494.11

51

5

111,804.00 5 122,984.40

BAITD 957,000.00 1,345,137.00 1,369,177.05 ,390,097.42 1,407,309.97
10,000.00 5 10,000.00

Depreciacion ] 10,000.00 5 10,000.00 5 10,000.00
Intereses Kd=12% ] 1116431 5 519483 5 6,975.58 5 447486 5 1,650.98
BAT 935,835.69 1,325,942.17 1,352,201.47 $ 1,375,622.56 1,395,652.97
Impuestos 25% 23395882 5 33148554 S 33805037 5 34390564 5 348913.24
BDT 701,876.77 S 994,456.63 1,014,151.11 S 1,031,716.92 1,046,739.73

13.5. Balance General

Los supuestos para proyectar el balance general son los siguientes:

» Las ventas se cobran a 1 dia. Considere el afio de 360 dias.

» Las cuentas por pagar se cancelan a los 30 dias y corresponden a los costos de
ventas de la mercaderia.

» La logistica se paga al contado.

» El inventario necesario para operar es de 90 dias y se calcula sobre el costo de
venta de la mercaderia que incluye costo del producto vy la logistica.

» Lacajaen la tienda se estima a US$ 1000.00.

> El capital de trabajo debe estar disponible para operar antes del inicio del
proyecto y se ha proyectado tres meses de costo de inventario, que incluye dos
meses de stock en la tienda y un mes en transito.

> Se espera que los socios retiren anualmente US$ 400,000.00.

» Los sueldos més comisiones y beneficios dan un total de US$ 38,480.00.
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GRAFICO 18: Balance Proyectado

BALANCES PROYECTADO
Periodo 1 2

ACTIVO CORRIENTE

1,000,005 L000.00 | S 1000.00 | 5 1,000.00 | 5 1,000,005 1,000.00
» 12970833 [ 5 HO38560.60 | 5 L5VL56E.VE |5 217545576 | & 2,793,342.793 | & 3,422.214.07
Cuentas por cobrar
Inventarios disponible > 1089,000.00 [ 5 11445000 (s 12017250 (S 12618113 |5 132,490.18
Inventaric en transito > 5450000 [ 5 5722500 | 5 00,088.25 | & 03,080.56 | 5 0, 245,08
Alguiler prepagade > 14,000.00
Publicidad prepagada > 26,145.00
Gastos de constitucion > 10,000.00
Gastos de adecuacion > 80,000.00
Gastos de inauguracion »  70,000.00
Gastos salarios precperacionales| 5 38,480.00
Gastos de preoperacion »  20,000.00

50,000.00 3 50,000.00 > 50,000.00 5 50,000.00 S 50,000.00 5 50,000.00
Depreciacidn acumulada ] 10,000.00 35 20,000.00 5 30,000,005 40,000,005 50,000.00
TOTAL ACTIVOS 602,833.33 1,106,531.60 1,782,827.53 2,385,727.45 3,003,078.00 3,631,886.11

Cuentas por pagar mercaderia > 34,500,005 36,22500 5 38.0368.25 5 38,938,065 41,834.897 5 44,031.71
Cuentas por pagar logistica ]
Deuda largo plazo > 100,000.00 5 8447091 5 06,872,345 47,254.52 5 25,035.98

Impuestos por pagar 23385892 5 33148554 5 33H050.37 5 34580584 5 348,913.24
Sueldos porpagar

» 450,000.00 5 450,000.00 S5 450,000.00 S5 450,000.00 5 450,000.00 5 450,000.00
Ltilidades del ejercicio » JO0L87677 5 894456.63 5 LO14,151.11 5 LO3L716.92 5 1,046,738.73
Ltilidades retenidas »  30L876.77 5 8563 9 5 151048450 S5 2,142,201L.42
Dividendos retirados 5 (400,000.00) S (400,000.00) S (400,000.00) 5 (400,000.00) S (400,000.00)
Total pasivos 602,833.33 S 1,106,531.60 S 1,782,827.53 S 2,385,727.45 S 3,003,078.00 3,631,886.11

13.6. Capital de Trabajo

El capital de trabajo de Carisma sumando la caja optima de 68 dias, Cuentas por
Cobrar cero dias, inventarios disponibles 60 dias, inventario en transito 30 dias ,
menos cuentas por pagar 30 dias, cuentas por pagar de logistica cero dias, e
impuestos por pagar.

GRAFICO 19: CAPITAL DE TRABAJO PROYECTADO.

Capital de Trabajo Proyectado
Periodo 1 2 3 4 5
S 281,942.07 |5 210,21050 | 5 230,730.48 | § 253,314.25 | S 278,167.64
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13.7. Anélisis de flujo de caja

Para estimar una tasa de descuento, para los flujos proyectados, se puede tomar
como referencia el mercado de valores de Estados Unidos, donde la industria en
cuestion tiene un beta de 1.29 con una tasa de impuesto a las empresas del 25 por
ciento y un nivel de deuda sobre patrimonio del 20 por ciento. La tasa libre de
riesgo a 5 afios plazo es de 3.8 por ciento. La prima de riesgo pais es de 7.7 por
ciento. Se espera que crezca anualmente un 3 por ciento. Véase anexo 10.

GRAFICO 20: Valoracion del Proyecto

Flujo de cajalibre (Free cash flow) [ Método directo)

Periodo 0 1 2 3 4 5
957,000.00 | § 1,345,137.00 | § 1,369,177.05 | $ 1,390,097.42 [ § 1,407,309.97
{10,00000)| §  {1G00G0C) §  {10,000.00) $  {10,00000)] §  {10,C00.00)
947,000.00 S 133513700 S 135917705 S5 1380,087.42 S 1397309.97
23675000 | § 33378425]§ 33979096 | § 34502436 |§ 9,374
710,250.00 S 100135275 5 101938279 S5 1085073.07 S 1 (M7 98247
1000000 | $  IG00DO0| S 1000000 | 10,000.00 | § 16, 00000
iCarmbio en NOF 28194207 | § {71,731 $ 5P9R |5 2T |S 24, 53.8
Cambio en activos fijos - - $ - $ - $ - $
FCF: flujo caja libre (570,000.00) $ 1,002,192.07 5 193962118 5 1049,902.76 S 1,067,656.81 S 1,082,835.87
Valor presente perpetuidad | | | | | $ saRERX
CF: flujo cajalibre con perpet [5?0,{)00.{)0]| 5 1,002,192.07 | 5 939,621.18| 5 1,045,902.76 | 5 1,067, 656.84 | 5 13,805,041.92

Flujo de la deuda

Periodo 1 2 3 4

Principal de |a deuda §  BLATDO1 | S  6R97Z3M| S 4725452 |§  25,085.98

BAITD
Ienos depreciacion

4% [Ty | Ty s oy [ [ (A

Ivlas depreciacion

$
Intereses: D*Kd $ 500000 | § 422355 5 334862 | S 2,273 |5
Flujo de la deuda S {m5208) 5 {21,72211)| §  {23066AM| S {M58126)| 8
Escudo fical: Tc*D*Kd 1,250.00 5 105589 S 837.15 § 590.68

lujo D menos escudo fiscal

Valoracion
Valor presente FCF 8,870,065.88
Valor presente escudo fiscal 3,602.52
Valor presente escudo fiscal perpet 11,308.73
Valor presente proyecto 8,873,668.40
TIR 173%

Utilizando el método del Valor Presente Ajustado, incluyendo el escudo fiscal por
pago de intereses el proyecto tiene un valor del proyecto con la perpetuidad es de
US$ 8,873,668.40 y con una tasa interna de retorno de 173%, lo que indica que en
seis meses se recupera la inversion inicial.

El WACC se considera que es un 18 por ciento, utilizando los supuestos que el Ke
es 20 por ciento y Kd es de 12 por ciento.

El valor presente del FCF es elevado debido que es un mercado en crecimiento y
se enfoca en un nicho de mercado.

Las rentabilidades del patrimonio y de los activos estan mencionadas en el grafico
21.
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GRAFICO 21: ROE Y ROA

13.8. Andlisis de Sensibilidad

Para aceptar o rechazar un proyecto se analiza la tasa interna de retorno (TIR).
Para conocer el comportamiento de la empresa CARISMA se ha analizado tres
escenarios tres escenarios de ventas: el 42 por ciento, el 50 por ciento, y el 100
por ciento

El escenario pesimista del 42 por ciento de la ventas (ver grafico 22), nos generan
una TIR negativa que significa que los rendimientos no son aceptables. Sin
embargo, vale mencionar, que para este analisis solo se cambiaron los valores de
las ventas y del costo de la mercancia. Los otros valores como los de
administracion, ventas y demas no fueron cambiados.

Un escenario casi probable que se venda el 50 por ciento del target de ventas, se
tiene una TIR del 22 por ciento, que indica, que los rendimientos que se obtienen
son mayores, y es una buena decision invertir y diversificar la inversion fuera del
Ecuador.

Para este proyecto es muy conservador con el target objetivo de ventas y se espera
que el escenario mas probable, es que se venda el 100 por ciento de las ventas. Se
concluye que es un excelente negocio para invertir por que se recupera la
inversion en seis meses con una TIR del 173 por ciento.

GRAFICO 22: ESCENARIOS DE VENTAS.

Escenarios de Ventas

Valoracion

42%

50%

100%

Valor presente FCF

{173,326.11)

1,037,627.07

8,870,065.88

Valor presente escudo fiscal

3,602.52

3,602.52

3,602.52

Valor presente escudo fiscal perpet

11,308.73

11,308.73

11,308.73

Valor presente proyecto

{169,723.59})

$
$
$
$

1,041,229.59

8,873,668.40

TIR

-27%

22%

173%
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Capitulo 14
14, Marco legal

Tiene como objetivo identificar y recopilar los requerimientos legales de la
empresa “CARISMA” debe cumplir para su operacion.

Por consiguiente, en este plan se define el tipo de sociedad y las obligaciones que
se derivan de este tipo de sociedad, ademas se analizara las implicaciones que
tiene el proyecto con los colaboradores y la comunidad.

14.1. Tipo de Sociedad

En China hay 4 modos de presencias de negocio para los inversores extranjeros:
WFOE (65 %), Oficina de Representacion (20 %), FIPE (10 %), Joint Venture (5
%). FIPE se estableci6 en el 2010 y se ha vuelto mas entre los jovenes
emprendedores en China, ya que no requiere un capital social. Por consiguiente
la forma juridica de CARISMA serd asociacion empresarial con inversion
extranjera o FIPE en sus siglas en inglés.

14.1.1. Asociacion Empresarial con Inversion Extranjera

La Asociacion Empresarial con inversion extranjera (FIPE) es una entidad de
responsabilidad ilimitada y sin requisitos minimos relativos al capital social.

Estara regida por la Ley de Asociacién de Empresas quienes autorizan y regulan
las empresas. CARISMA sera una sociedad, donde los socios comparten entre si
las ganancias o pérdidas de la empresa.

Aparte de tener minimo dos socios, por ley no hay requisitos sobre la nacionalidad
de un socio, por lo que puede ser todos los inversores extranjeros para formar una
FIPE o mixtos incluyendo socios extranjeros y chinos. CARISMA se constituyera
entre dos socios: uno chino y uno ecuatoriano.

Las ventajas de establecer un FIPE, en comparacion con otros tipos de empresas,
incluyen:

» No hay requisitos de capital minimo.

» Menos procedimientos que cumplir comparando con empresa de
propiedad totalmente extranjera o Joint Venture.

» Capacidad de convertir las ganancias de yuan chino a doélares
estadounidenses para ser remitidos fuera de China.

» La distribucion de los beneficios de un FIPE es a través de un acuerdo

negociado informal o creando un esquema adoptado y aprobado por los
socios.
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Desventajas de la Asociacion para la Empresa:

» Laresponsabilidad es ilimitada.

> Los derechos de propiedad de la empresa es dificil de transferir a un
tercero, ya que de acuerdo a la Ley de Empresas: los derechos de
propiedad de transferencia debera ser acordada por todas los socios.

14.2. Procedimientos para la conformacion de la sociedad

A continuacién se describen detalladamente los diferentes pasos los
procedimientos legales para crear una empresa en China.

1.

2.

10.

11.

12.

13.

14.

Obtener la solicitud de pre-aprobacion del nombre de la empresa.

Abrir una cuenta bancaria preliminar, fondo de depdsito en la cuenta y obtener
el certificado de depdsito.

Obtener el informe de verificacion del capital de una auditoria.

Solicitar la certificacion de registro de "licencia de negocio de la empresa
persona juridica™.

Solicitar el certificado de codigo de organizacion expedido la Oficina de
Supervisién de Calidad y Tecnologia.

Registro para el impuesto estatal y local en la oficina de impuestos.

Obtener la aprobacién del Departamento de Policia para hacer un sello de la
empresa.

Crear un sello de la empresa.
Registrar la empresa en el Departamento local de estadistica.

Abrir una cuenta bancaria oficial de la empresa y transferir el capital social a
la cuenta.

Solicitar la autorizacidn para imprimir o comprar facturas y recibos
financieros

Comprar facturas uniformes.
Obtener el registro de contratacion en el Centro Local de servicios de empleo.

Registrarse en el Centro de la Seguridad Social
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14.3. Implicaciones Tributarias

Por ser una sociedad FIPE no se requiere el impuesto de sociedades si los socios
son personas fisicas.

14.4. Repatriacion de Beneficios

El gobierno de China permite a las empresas con inversion extranjera remitir sus
ganancias fuera del pais y las remesas no requieren la aprobacion previa de la
Administracion Estatal de Divisas. Los dividendos no pueden ser distribuidos y
repatriados al exterior si las pérdidas de afios anteriores no han sido cubiertas
mientras que los dividendos no distribuidos de afios anteriores pueden ser
distribuidos junto con los del afio en curso.
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Capitulo 15

15. Responsabilidad Social Empresarial

El compromiso de la empresa CARISMA es contribuir a la sostenibilidad a largo
plazo a los colaboradores, comunidad y a la misma empresa. Este compromiso se
dara de la siguiente manera:

Clientes: entregando un producto de calidad y garantizando un servicio con altos
estandares.

Empleados: remunerando de manera adecuada su contribucion al desarrollo de la
empresa y promoviendo su crecimiento personal y profesional.

Proveedores: instituyendo fuertes lazos comerciales y buscando el beneficio
mutuo a traves de precios, calidad y servicio.

Competidores: no incurrir en practicas de competencia desleal, respetando su
imagen, y sus productos.

Comunidad: contribuyendo al desarrollo social y a la preservacion del medio
ambiente.

Estado: cumpliendo con las leyes institucionales, respondiendo justamente con las
obligaciones tributarias que se generen por el ejercicio de las actividades de la
empresa CARISMA.

Socios: satisfaciendo mediante la rentabilidad de sus inversiones, promoviendo
una gestion empresarial responsable que de confianza a la junta directiva sobre los
procesos Yy los productos de la empresa.

Por estas practicas, CARISMA, sera reconocida como una empresa responsable,
que contribuye al desarrollo del pais.
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Capitulo 16
16. Conclusiones

El mercado de lujo de china esta creciendo en tasa de doble digitos, y se espera
que siga creciendo asi debido al impulso del gobierno chino en promover el
consumo en china, el crecimiento de los salarios y la urbanizacion de la poblacion
de china. La nueva clase media mundial de china conforma una fuerza global
emergente que se encuentra en la etapa de crecimiento y se espera que tenga una
triple presencia en futuro. EI panorama que se vislumbra es positivo, con un
entorno positivo, donde existe un mercado con un alto potencial y oportunidades
que se debe de aprovechar. La empresa CARISMA se proyectara en este tipo de
negocio de comercializar chaquetas de cuero y accesorios masculinos donde
atendera un nicho de mercado y ofrecera una modalidad de servicio al cliente
excepcional, que es una modalidad novedosa en China.

El plan de mercadeo ayuda a establecer los requerimientos que debe tener el
negocio, por eso se le dio importancia a los atributos del producto: elegancia,
calidad y durabilidad al servicio que ofrece con una atencion especial para un
target objetivo. EIl branding es el eje la empresa, y se utilizara en las diferentes
estrategias de promocion para comunicar al cliente chino sobre el producto, y de
donde proviene.

La esencia del negocio se basa en crear un ambiente agradable, simple y elegante
para el hombre de negocio chino y prestara especial atencion a los estandares del
servicio al cliente.

El plan de operaciones se ided para asegurar la calidad del producto hecho a mano
y asegurarse que el producto elaborado en el Ecuador esté disponible en la percha
en Wuhan, China. Es importante el plan porque asigna las responsabilidades y los
tiempos para que el producto llegue a tiempo. Garantizando un buen producto y
un buen servicio se podrd lograr que los clientes adquieran un nivel alto de
fidelidad.

El plan de Recursos Humanos se concibid que las personas sean la ventaja
competitiva de la empresa, por lo que se preocupara de escoger a los candidatos
que retnan los requisitos exigidos para cada puesto. A los vendedores se los
capacitaran en servicio al cliente y del producto para que puedan asesorar al
cliente y asegurar su maxima satisfaccion. Imperativamente, el éxito de
CARISMA estara ligado en el profesionalismo al momento de relacionarse con
los clientes, empleados, colaboradores, el estado y a la misma vez, con los socios.

Ademas por la preocupacion del Branding se ha escogido una Directora de Marca
que cuide y vele por la imagen de la empresa Carisma.

El plan financiero se analizd las inversiones en activos fijos y los gastos
financieros en que se incurren. Eso permitié evaluar la situacion financiera de la
empresa antes de que arranque el negocio y cuél seria la utilidad neta si se
alcanzan los objetivos de ventas. Vale la pena destacar el analisis del donde se
obtiene una TIR 173 por ciento, que indica, que es una buena decision invertir en
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este negocio. EI VPN significa que el valor del negocio tendrd un valor
US$8,873,668.40 con lo que se maximiza la inversion.

En el Plan legal, se definié la forma juridica de la empresa en china que es una
asociacion con inversion extranjera porque es la mejor opcion en términos de
tramites, capital requerido y responder a los intereses de los socios.
Constituyéndose asi bajo escritura publica entre los dos socios, uno con
conocimientos de administracion y el otro en el entorno, lograndose asi un
complemento en el negocio.
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CAPITULO 18

18. AnNexos
18.1. Anexo 1: Amenaza de Nuevos Entrantes (Baja)
1. Las economias de escala son elevadas. La amenaza de nuevos X

entrantes es

2. La curva de la experiencia ayuda a reducir los costos. La X
amenaza de nuevos entrantes es

3. La diferenciacion del producto es alta. La amenaza de nuevos X
entrantes es

4, Existen marcas claramente identificadas. La amenaza de nuevos X
entrantes es

5. Se requiere grandes inversiones de capital. La amenaza de X
nuevos entrantes es

6. Los clientes no incurre en costos significativos para cambiarse a la X
competencia. La amenaza de nuevos entrantes es

7. Elacceso a los canales de distribucion son medio altos. La X
amenaza de nuevos entrantes es

8. El control de acceso a los inputs es medio. La amenaza de X
nuevos entrantes es

La amenaza de los nuevos entrantes es Baja
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18.2. Anexo 2: Amenaza de Sustitutos

1. Existen muchos productos/servicios que podrian / pueden sustituir| X
al que usted entrega. La amenaza de sustitutos es

2. Los clientes no enfrentarian altos costos de cambiar a sustitutos. X
La amenaza de los sustitutos es

3. Los clientes facilmente cambiarian mi producto/servicio. La X
amenaza de los substitutos es

La amenaza de los sustitutos es Alta
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18.3. Anexo 3: Poder de Negociacion de los Compradores

1. El grado de concentracion de los compradores es bajo. El poder X
de negociacion de los compradores

2. Los clientes compran por status y por el poder adquisitivo. El X
poder de negociacién de los compradores es

3. Los costos de cambiar de proveedores son bajos. El poder de X
negociacion de los compradores es

4. Los compradores estan informados para realizar la compra. El X
poder de negociacién de los compradores es

5. La capacidad de los compradores para integrarse hacia adelante X
es baja. El poder de negociacion de los compradores es

6. Hay disponibilidad de productos sustitutos. El poder de X
negociacion de los compradores es

7. La diferenciacion de productos de proveedores es medio. El X
poder de negociacion de los compradores es

8. El precio de los insumos en relacion con el costo total de X
producto es medio. El poder de negociacion de los compradores es

El poder de negociacion de los compradores es Medio
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18.4. Anexo 4: Poder de Negociacion de los Proveedores

1. La concentracién de los proveedores es baja. El poder de X
negociacion de los proveedores es

2. La disponibilidad de los productos sustitutos es alta. EI poder de X
negociacion de los proveedores es

3. La importancia del cliente para el proveedor es alta. El poder de X
negociacion de los proveedores es

4. La diferenciacion del producto y del servicio del proveedor es X
medio. EL poder de negociacion de los proveedores es

5. Los costos de cambio son medio. El poder de negociacion de los X
proveedores es

6. La amenaza de integracidn hacia adelante por el proveedor es de X
baja a media. El poder de negociacion de los proveedores es

7. La importancia de la calidad de los insumos para el compradores| X
alto. El poder de negociacion de los proveedores es

8. Los costos de los inputs en relacion total de los costos es medio. X
El poder de negociacion de los proveedores es

El poder de negociacion de los proveedores es Bajo
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18.5. Anexo 5: La rivalidad entre los jugadores existentes

RIVALIDAD ENTRE LOS COMPETIDORES Alta Medio Bajo

1. media concentracion de los competidores. La rivalidad de los X
competidores es

2. La tasa de crecimiento de la industria es alta. La rivalidad de los X
competidores es

3. Los costos fijos son elevados. La rivalidad de los competidores X
es

4. La diferenciacion del producto es alta. La rivalidad de los X
competidores es

5. Los costos de cambiar de proveedor son altos. La rivalidad de X
los competidores es

6. Las barreras de salida son altas. La rivalidad de los competidores X
es

7. La especializacion de activos es nula. La barrera de salida es

La rivalidad entre los competidores es
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18.6. Anexo 6: Intencién de Compras.

What brands do you intend to buy
in 2010 ?

m—m
Louis Vuitton

Chanel

Gucci

Dior

Hermes

Cartier

Frada

Crmega

2
3
4
]
6
7
8
g

Longines

=

Estes Lauder

Armani

M

Rolex

G

Burbermry

Swarovski

o =

Lancdme
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18.7. Anexo 7: Marketing Mix

Producto Precio Plaza Promocion
Chaquetas 500-700
Cinturones 80-100 Pagina de Web
Billeteras 70-90 [Wuhan International |Publicidad en revistas
Bolsos 350-500 |Plaza Evento promocional
Guantes 70-90 Blogger
Protectores IPAD 60-80
llaveros 20-30
Maletin 250-350
Maleta de Mensajero 300-500
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18.8.

Anexo 8 Inventario

CALCULO DE INVENTARIO

Afie 1 p|i1§:|o SEEEED || A || REEES '|S'tr‘;|01|;|et:
Demanda 793 0 2379 793 0
Plazo de Entrega 30 1 793 1586 793 793
Stock Inicial 2379 2 793 793 793 793
3 793 793 793 793
Punto de Pedido 2379 4 793 793 793 793
Cantidad a Pedir 793 5 793 793 793 793
6 783 793 793 783
7 783 793 783 783
8 783 793 783 783
9 793 793 912 753
10 793 793 912 793
11 793 793 912 912
12 793 8912 Mz 912
Afio 2 13 2 912 2 912
Demanda 82 14 812 812 812 912
Plazo de Entrega 30 15 912 512 912 5912
Stock Inicial 2736 15 312 912 912 912
17 912 8912 912 912
Punto de Pedido 2736 18 912 912 912 912
Cantidad a Pedir 912 19 912 912 912 912
20 912 912 912 912
21 912 912 1048 912
22 912 912 1048 912
23 812 812 1048 1048)
24 912 1048 1048 1048)
Afin 3 25 1049 1049 1045 1048
Demanda 1045 25 1049 1049 1048 1049
Plazo de Entrega 30 27 1049 1049 1048 1049
Stock Inicial 3146 28 1048 1048 1048 1048)
25 1048 1048 1048 1048)
Punto de Pedido 3146 30 1048 1048 1048 1048)
Cantidad a Pedir 1045 31 1049 1049 1045 10485
32 1049 1049 1045 10485
33 1048 1048 1206 1048
34 1049 1049 1206 10489
35 1049 1049 1206 1208
36 1049 1208 1208 1208
Afin 4 r 1208 1208 1208 1208]
Demanda 1206 38 1206 1206 1206 1206
Plazo de Entrega 30 39 1206 1206 1206 1206
Stock Inicial 3618 40 1206 1206 1206 1206
41 1208 1208 1206 1208
Punto de Pedido 3618 42 1206 1206 1206 1206
Cantidad a Pedir 1206 43 1206 1206 1206 1206
44 1208 1208 1208 1208]
45 1208 1208 1387 1208]
46 1208 1208 1387 1208]
47 1206 1206 1387 1367
45 1206 1387 1387 1387
Afio 5 45 1387 1387 1387 1387
Demanda 1387 50 1387 1387 1387 1387]
Plazo de Entrega 30 51 1387 1387 1387 1387]
Stock Inicial 4161 52 1387 1387 1387 1387]
53 1387 1387 1387 1367
Punto de Pedido 4161 54 1387 1387 1387 1367
Cantidad a Pedir 1387 55 1387 1387 1387 1387
56 1387 1387 1387 1387
57 1387 1387 1387
58 1387 1387 1387
59 1387 1387 0
60 1387 ] 0
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18.9. Anexo 9: La curva del Stock de los siguientes 5 afos

Stock

2500
2000
1500

1000

500
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18.10. Anexo 10: Datos para calcular el VValor presente

Be indust 1.29
D/E indust 20%
Tcindust 25%
BosinD 1.12
rf 3.80%
rm - rf 3.90%
Ko indust 8.17%
Riesgo pais 7.70%
Ko China 15.87%
G Perpetuidad 3%
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18.11 Anexo 11: proyeccion de ventas mensual

CARISMA
PRESUPUESTO DE TESORERIA BAJO VENTAS UNIFORME
(EN MILES DE DOLARES)

ENE FEB MAR ABR MAY JUN JuL AGO SEP ocT NOV DIC
Cobros por ventas $ 261450 [$ 261450 |$ 261450 [$ 261450 |$ 261450 [$ 261450 |$ 261450 [$ 261450 | 261450 [$ 261450 |$ 261,450
Proveedores s 69,000 [$ 34500 |$ 34500 ($ 34500 [$ 34500 [$ 34500 [$ 34,500 [ $ 34500 | $ 34500 | § 34500 | $ 34500 | $ 34,500
Logistica s 60000 |$ 20000 [$ 20,000 [$ 20000 [$ 20,000 [$ 20000 [$ 20,000 [$ 20,000 [ $ 20,000 ['§ 20,000 [ $ 20,000 [ $ 20,000
Salarios s 38480 |$ 38480 |$ 38480 |$ 38480 (% 38480 |S 38480 % 38480 (S 38480 | $ 38480 | § 38480 | $ 38480 | $ 38,480
Almacen s 14,000 | $ 7000 | $ 7,000 [ $ 7000 | $ 7.000 [ § 7000 | $ 7,000 | $ 7000 | $ 7000 | § 7,000 [ § 7.000 | $ 7,000
Publicidad s 26145 |$  26145|$%  26145|$  26145[$  26145|$  26145|$%  26145|$ 26,145 | $ 26,145 | $ 26,145 | $ 26,145 | $ 26,145
Impuestos

Prestamo (Capital + Interes) | § 2224 [$ 2224 (8 2224 |8 2224 | 2224|$ 22248 2224 | 2224 | 2224 | 2224 | 2,224 | $ 2224
Gastos de constitucion s 10,000

Gastos de s 80,000

Gastos de inauguracion | § 70,000

Dividendos pagados $ 400,000
Gastos de Administracion | § 20000 |$  20000|$ 20000 |$  20000[$ 20000 |$ 20000 |$ 20,000 |$ 20,000 | § 20000 | § 20,000 | $ 20,000 | $ 20,000
Total pagos s 389,849 | $ 148349 | $ 148349 |$ 148349 |$ 148349 [$ 148349 |$ 148349 [$ 148349 [$ 148349 |S 148349 S 148349 |$ 548349
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