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1 DESIGN THINKING

1.1 NECESIDADES Y SEGMENTO ESTUDIADO POR CADA UNO DE
FORMA INDIVIDUAL

Los emprendedores en situacion de crisis necesitan mantener a flote sus ventas.

e Los importadores y exportadores necesitan seguridad al momento de hacer relaciones
internacionales.

e Los quitefios que necesitan un hogar por temas de independizacion, alquiler o compra que
no cuentan con los fondos necesarios para hacerlo.

e Las personas de provincia que buscan una forma de entretenimiento audiovisual, pero que
carecen de cines en sus pueblos.

e Los deportistas que busquen realizar una nueva préctica acuatica no cuentan con el equipo

necesario.

1.2 PERFIL DEL CLIENTE QUE TRABAJO TODO EL EQUIPO

Segmento de mercado: Micro y pequefios negocios ecuatorianos que busquen exportar sus

productos.
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GRAFICO 1: PERFIL DEL CLIENTE
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Elaborado por: El autor
1.3 DE LAS NECESIDADES DEL SEGMENTO DEL EQUIPO
1.3.1 TECNICA DE MUESTREO POR CONVENIENCIA

Por cuestiones de costos, tiempo y mayor accesibilidad a datos y a su interpretacion, se
decidié empezar el proyecto por un método de muestreo no probabilistico Ilamado Muestreo

por conveniencia.

Técnica de muestreo no probabilistico que busca obtener una muestra de elementos
convenientes. Por lo regular, la seleccion de las unidades de muestreo se deja en manos
del entrevistador ... Las muestras por conveniencia no se recomiendan para la
investigacion descriptiva o causal, aunque pueden usarse en la investigacion

exploratoria para generar ideas, informacion o hipotesis. (Malhorta, 2016, p. 253)

Para desarrollar esta técnica, se realizé un borrador de entrevista con 12 preguntas que
abordaban temas de opinion, en cuanto al crecimiento y desarrollo laboral y personal de micro

y pequefios emprendedores ecuatorianos de productos artesanales manufacturados. El objetivo
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principal de esta es de, conocer las necesidades y limitaciones que les impiden a los micro y

pequefios negocios ecuatorianos a comercializar sus productos en un mercado extranjero.

En este caso, se entrevistd a 5 de estos micro y pequefios negocios y se logré obtener la siguiente
informacion.

e ENTREVISTAS UNO A UNO

ENTREVISTA DE VALIDACION DE NECESIDADES DEL SEGMENTO DE
MERCADO "NEGOCIOS QUE BUSCAN EXPORTAR SUS PRODUCTOS AL
EXTERIOR™

TIPO DE NEGOCIO: Venta de artesanias
CARGO LABORAL.: Vilma Lara (Duefia del negocio)
TIEMPO DE FUNCIONAMIENTO DEL NEGOCIO: 8 afios
Anélisis

Segun la entrevista ubicada en el Anexo 1.1.; Algo a destacar dentro de esta entrevista
es que en todo el tiempo que Vilma ha pertenecido a este mercado, no ha tenido esa vision de
expandir su local, ya que de cierta manera no ha tenido el conocimiento necesario de las
posibilidades u oportunidades a las que puede acceder, debido a que en el transcurso de la
entrevista se pudo observar que en su negocio practicamente no se utiliza tecnologia como
método de ventas por ejemplo, algo que pudo optimizar sus ventas sobre todo en la época de

la pandemia, en la cual nos explica que fue un tiempo muy dificil ya que se vendia muy poco

0 casi nada.

Ademas de que en cuanto a exportaciones su conocimiento es practicamente cero, en el
sentido de conocer los organismos que se encargan de esto o los tramites necesarios que se
requieren, por lo que tener en cuenta esta posibilidad siempre ha sido cero para ella. Por otro
lado, se ha podido identificar que el factor econdmico o de financiacién es un obstaculo o una
traba que le impide poder mejorar ciertos aspectos de su negocio, como lo supo saber decir.

Finalmente, se not6 que a pesar de todo Vilma no es una persona que sea conformista y que no
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quiera seguir mejorando su negocio, sino que carece del conocimiento y capital necesario para

seguir mejorando.

ENTREVISTA DE VALIDACION DE NECESIDADES DEL SEGMENTO DE
MERCADO "NEGOCIOS QUE BUSCAN EXPORTAR SUS PRODUCTOS AL
EXTERIOR™

TIPO DE NEGOCIO: Venta de calzado
CARGO LABORAL: Gerente
TIEMPO DE FUNCIONAMIENTO DEL NEGOCIO: 30 afios
Analisis

Como se pudieron leer las respuestas de la entrevista ubicada en el Anexo 1.2., este
fabricante de calzado confirma ciertas necesidades y caracteristicas que se encuentran en el
analisis del perfil del consumidor. Por ejemplo, la falta de capital para invertir, la falta de
conocimiento, el miedo, el conformismo y el no correr riesgos, son aspectos que confirman que
el problema de estos negocios no estd haciendo atendido de forma eficiente por expertos.

Asi mismo, se observa que es como una tendencia que comparte entre todos los

entrevistados, afirmando que es un problema veridico y con sustento.

ENTREVISTA DE VALIDACION DE NECESIDADES DEL SEGMENTO DE
MERCADO "NEGOCIOS QUE BUSCAN EXPORTAR SUS PRODUCTOS AL
EXTERIOR®

TIPO DE NEGOCIO: Venta de ropa (e-commerce)
CARGO LABORAL.: Duefio
TIEMPO DE FUNCIONAMIENTO DEL NEGOCIO: 4 afios
Analisis
Al ser un negocio dedicado exclusivamente al e-commerce, sus actividades, venta y
marketing principalmente estan enfocados a un cierto tipo de consumidores, se podria decir

que se validan parte de las respuestas, pero otra parte, ya que es verdad que existen cierto tipo

de negocios que importan la mayor parte de su mercaderia, para distribuirlo nacionalmente,
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para lo cual, una caracteristica esencial para poder validar estas necesidades, debe ser el contar
con productos o servicios con un posible enfoque a internacionalizacion, de lo contrario es mas

complicado el poder ayudar a estos negocios en mercados exteriores

ENTREVISTA DE VALIDACION DE NECESIDADES DEL SEGMENTO DE
MERCADO "NEGOCIOS QUE BUSCAN EXPORTAR SUS PRODUCTOS AL
EXTERIOR™

TIPO DE NEGOCIO: Lécteo
CARGO LABORAL: Gerente general
TIEMPO DE FUNCIONAMIENTO DEL NEGOCIO: 8 afios
Analisis

Basado en las respuestas de la entrevista ubicada en el Anexo 1.4., se destaca la
importancia de encontrar un nicho de mercado y ser competitivo en calidad y precio. También
se mencionan las dificultades que enfrentan las empresas para exportar y la necesidad de apoyo
gubernamental para facilitar los negocios internacionales. En cuanto a las responsabilidades
laborales, se destaca la importancia de tener pasion por lo que se hace y la molestia que causa
la tramitologia burocratica. Por Gltimo, se discuten aspectos personales, como la necesidad de
equilibrar la vida laboral y personal y la importancia de la capacitacion para el crecimiento

personal y profesional.

ENTREVISTA DE VALIDACION DE NECESIDADES DEL SEGMENTO DE
MERCADO "NEGOCIOS QUE BUSCAN EXPORTAR SUS PRODUCTOS AL
EXTERIOR®

TIPO DE NEGOCIO: Venta y fabricacion de artesanias
CARGO LABORAL.: Duefa del negocio
TIEMPO DE FUNCIONAMIENTO DEL NEGOCIO: 4 afios
Analisis
De acuerdo con la entrevista ubicada en el Anexo 1.5, la entrevistada no se siente

conforme con vender lo necesario en algunas ocasiones o incluso vender mas de su meta
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propuesta semanalmente. Es una persona que posee proyecciones dentro de su fuente de

ingresos para tener una vida plena.

De igual manera se identificd que si existe una falta de informacion en los pequefios
artesanos, o pequefias pymes, porque la mayoria de las mismas creen o tienen el pensamiento
erroneo de que se necesita una alta produccion para lograr la internacionalizacion del producto,
sin embargo esto no es asi, ya que solo se necesita lograr que el pablico objetivo al que se va a
dirigir perciba ese sentido de valor en el producto expuesto y que este no necesite un precio

demasiado bajo para lograr competir en estos mercados.

Muchas de las personas perciben que hace falta apoyo del gobierno como es el caso de
cursos de informacidn o talleres en los que los artesanos puedan hacer que sus capacidades

posean nuevas técnicas y asi innovar dentro del mercado nacional e internacional.

Dentro del &mbito personal de esta negociante, menciona que disfruta hacer su trabajo
con pasion, lo que permita que el mismo siga a flote y que todos los dias pueda brindar un
servicio de excelencia hacia las personas que llegan a buscar algun articulo que llame su

atencion.

Cabe recalcar que las personas siempre se ven identificadas con la falta de aceptacion
que tienen sus productos hacia el mercado o simplemente los malos dias en los que no se logra
vender nada e ingresa esta desesperacion por la cual no saber si continuar emprendiendo o
buscar un trabajo en otro lado para tener con que subsistir, generando asi dudas en

incertidumbres.

La entrevistada mencionaba que busca nuevas formas en las que pueda mejorar como
es el idioma y asi brindar un trato especial para las personas que acuden a estos locales, en si,
se ve un “espiritu” de mejorar y en realidad dejar una huella en las actividades comerciales que
hacen. Ademas, este al ser un negocio familiar siempre busca mantener a flote el mismo con

un buen equilibrio entre lo personal y laboral.

La persona en cuestion es capaz de identificar con claridad cuales son las principales
fortalezas y debilidades que tiene, asi mismo reconoce por 3ra ocasion que cuando no logra esa
venta anhelada, conlleva consigo una carga de emociones negativas que incluso llegarian a ser
consecuencias muy grabes para su salud en el hipotético caso de que estas se dieran con una

mayor frecuencia.
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e ANALISIS DE CONTENIDO

Segun el articulo ¢ Cémo podemos lograr que los emprendimientos del Ecuador sean mas

innovadores? de la revista Primicias, se menciona que:

Hay que tener en cuenta que Ecuador como mercado es pequefio. A eso se suma que
hay sobreoferta de productos y de servicios. En ese contexto para que los negocios sean
innovadores y sostenibles en el tiempo deben enfocarse en los mercados de nicho. Los
emprendedores deben analizar las necesidades de ciertos grupos, personas o empresas,
para crear soluciones diferentes a las ya establecidas...Ecuador es uno de los paises mas
emprendedores de Latinoamérica, pero eso no es del todo una buena noticia. Muchos
de los emprendimientos en el pais no superan los seis meses de creacion. Eso responde
a que en Ecuador los negocios surgen por necesidad mas que por oportunidad. Los
emprendimientos por necesidad en general se enfocan en sectores tradicionales, lo que
hace que Ecuador sea uno de los paises menos innovadores. (Gonzales, 2023, parr. 10-
12)
Analisis
Con esto se puede corroborar una parte del previo anélisis que se realizd, en el que se
establecia el por qué la mayoria de emprendimientos quebraban y a parte de lo antes
mencionado se puede aumentar que es porque dichos emprendimientos que se crean por
necesidad tienen un enfoque hacia sectores tradicionales que de cierta manera ya estan muy
saturados de empresas, lo que ocasiona que estos emprendimientos no tengan ese factor

diferenciador o innovacion que les haria falta para poder sobresalir y subsistir dentro del

mercado al que deseen ingresar.

Segun el articulo de Diario La Hora, "Un emprendedor ecuatoriano gana casi el
doble del salario basico, pero los negocios siguen siendo precarios”, del 16 de agosto del

2022; Susana Robles, economista y emprendedora, menciono que:

Aunque cada vez hay mas emprendedores por vocacion que buscan oportunidades; un
gran porcentaje son los tipicos empujados a ser empresarios por necesidad. Ecuador
mantiene taras como una mentalidad anti empresarial, y una pésima educacion

financiera, que hace que montar un negocio Sea visto casi como un castigo o la ultima
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opcidn ante la crisis. Por eso todo se mantiene pequefio y precario. (Robles, 2022, parr.

6)
Anélisis

Como se puede comprobar en dicho articulo y basado en esta opinion de la experta,
para todos aquellos emprendedores si existe un miedo y desconocimiento de la adecuada
administracion financiera y operacional de un negocio. Trayendo como consecuencia muchas

limitaciones como falta de solvencia y rentabilidad en el bolsillo de cada uno de estos y a la

vez pocas posibilidades de crecimiento y desarrollo.

Por otro lado, en un articulo de diario EI Universo titulado “"Programa de exportacion
convoca a emprendedores ecuatorianos para poner sus productos en las perchas de
Estados Unidos™ del 3 de agosto del 2022, la a Alianza para el Emprendimiento e Innovacion,
Camara de Comercio Ecuatoriano Americana Quito y FedEx, impulsoras del programa,

mencionaron que:

Parte de los requisitos son: Pymes de menos de 20 afios, con menos de $ 10 millones

de facturacion, con tres afios de consolidacion en el mercado local y con frecuencia de

ventas, alto valor agregado y diferenciado, que ofrezcan margenes rentables y con

experiencia como proveedor de cadenas de retail en Ecuador. (EIl Universo, 2022, parr.

4)
Anélisis

Si bien es cierto que esta es una gran oportunidad para expandir la marca Ecuador por
el mundo, se cree que el impacto social con el que se maneja y los requisitos que imponen son
poco optimistas y reales para aquellos negocios que en verdad buscan el crecimiento y
desarrollo econémico. Al leer que un requisito es experiencia como proveedor de retail ya es
una limitacion para todos aquellos que trabajan de manera artesanal y buscan expandir su
mercado. De esta manera, se cree que hay mas potencial de impulsar la economia del pais,
apoyando a todos aquellos pequefios y medianos productores abriendo su mente a la

globalizacién y digitalizacion, porque es ahi su punto débil cuando situaciones externas les

obligan a adaptarse a nuevos metodos de comercializacion.

> ¢ Qué pasa con las Pymes en Ecuador?’’ (Revista Ekos):
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“Cerca del 99,5% de establecimientos en el pais son de tamafio micro, pequefia y
mediana. Hay que ver el otro lado de la moneda, también hay, lamentablemente, un altisimo

porcentaje que no llegaba a sobrepasar los dos afios de existencia. * (Araque, 2023, parr. 1)
Analisis

En este articulo se menciona que las Pymes ecuatorianas enfrentan barreras de
diferentes tipos, debido a esto, no consiguen permanecer en el mercado, lo que hace que sus

productos sean menos competitivos y desaparezcan, el grado de fallo es muy alto, pero se debe

resaltar que la intencion de emprendimiento de igual manera es bastante alta.
“Las pymes del pais superan retos para internacionalizarse' (Revista Lideres):

Para Christian Cisneros, director ejecutivo de la Camara de la Pequefia y Mediana
Industria, las pymes del pais que desean ser internacionales tienen retos como asegurar
un volumen de produccidn, conocer los requisitos y las normativas de los paises a los
que apuntan, ofrecer bienes y servicios de calidad y, el mas dificil, competir en precios
con otros paises. “Este ultimo punto es uno de los mas complicados por los costos de

mano de obra y por la apreciacion del dolar. (Cisneros, 2017, parr. 4)
Analisis

Este articulo sefiala que las principales barreras que enfrentan las pymes ecuatorianas
para exportar son la falta de informacién sobre los mercados internacionales, la falta de
capacitacion en comercio exterior y la falta de financiamiento, el conocer las normativas y
requisitos de los paises de destino, ofrecer bienes y servicios de calidad, y competir en precios
con otros paises, siendo este ultimo el mas dificil debido a los costos de mano de obra y la

apreciacion del dolar. Este analisis destaca la importancia de superar estos desafios para lograr

una expansion internacional exitosa y competitiva.
Segun un articulo de diario EI Comercio:

Desde que arrancé el Acuerdo con la Unidn Europea, el 1 de enero del 2017, un total
de 61 pequefias y medianas empresas ecuatorianas y 12 asociaciones de la economia

popular y solidaria han incursionado por primera vez en ese mercado.
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La internacionalizacion de ese segmento de la economia se dio gracias a programas de
cooperacion con el bloque, impulsados por Corporacion de Promocion de
Exportaciones e Inversiones (Corpei) y por la Federacion Ecuatoriana de Exportadores
(Fedexpor).

El pais ha exportado mas de 250 nuevos productos al bloque desde que rige el tratado,

que en este mes arranco su quinto afio de vigencia, segun la oficina de la UE en Ecuador.

Entre esos insumos estan el jugo y concentrado de papaya, grasas y aceites y derivados
de frutas y vegetales, cereales ‘superfood’, cerveza artesanal, salsas picantes, calzado

de cuero procedente de Ambato y prendas de alpaca. (ElI Comercio, 2021, parr. 1- 4)
Analisis

En base a los datos recopilados por el diario EI Comercio, se puede notar rapidamente
que gracias a los tratados de libre comercio que se realizacion en el 2017, muchas de las pymes
se han visto beneficiadas y que de la misma manera han incrementado sus funciones respecto
a las importaciones, de estos a su vez, se han visto involucrados méas de 250 nuevos productos,
y aqui se ve reflejada la innovacion que existe a nivel de pais que son exportados hacia la Union
Europea, de las cuales podemos rescatar los productos artesanales que menciona el articulo,
como son calzado de cuero y prendas de alpaca, es asi que los pequefios pymes ya tienen una
presencia dentro de estos mercados, sin embargo no poseen el conocimiento o la guia adecuada
para poder hacerlo, de esta forma es donde se puede ver el sustento necesario para que exista
una idea de negocio adecuada para este segmento de emprendedores que buscan abrirse a

mercados internacionales con los que el Estado ecuatoriano ya posee relacion y es posible

ingresar al mismo.

1.4 PERFIL DEL CLIENTE CON EL ENCAJE

GRAFICO 2: PERFIL DEL CLIENTE CON ENCAJE
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Elaborado por: El autor

1.5 DEFINICION DEL PROBLEMA

e METODOLOGIA HOW MIGHT WE (HMW)

¢ Como se podria implementar un servicio de comercializacidn para aquellos micro y pequefios
negocios ecuatorianos que buscan la posibilidad de vender sus productos en un mercado
internacional?

e METODOLOGIA5WHYS
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GRAFICO 3: ARBOL DE PROBLEMAS

* Porque la persona no tiene la informacion necesaria para hacerlo

» Porque no existe apoyo continuo de las camaras de comercio (capacitaciones,
guias, cursos).

» Porque existe falta de mtereses de los mismo negocios hacia el tema.

» Porque existe miedo v conformidad

» Por falta de eduacion v cultra propia del emprendedor

Elaborado por: El autor

e TECNICA ARBOL DE PROBLEMAS
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GRAFICO 4: ARBOL DE PROBLEMAS

EFECTO 3
Falta de produccion de
EFECTO 2 productos
Cuentas por pagar manufacturados,
(sueldos) y deudas a recurriendo asi a
largo plazo que no importaciones que
permiten utilidades impiden desarrollar a

empresas locales

EFECTO1 \ b EFECTO 4
Los emprendimientos no \ Genera conformismo y
pasan del primer afio de \ falta de interés propio
funcionamiento \ en aprender y explorar

algo diferente

CAUSA 1 e CAUSA 4
Falta de innovacién Cultura del ecuatoriano

CAUSA3
CAUSA 2 Ecuador es un mercado
Falta de financiamiento pequedo (economia
contraida)

Elaborado por: El autor

1.6  TECNICAS PARA IDEAR EL EQUIPO COMPLETO PARA EL
PROBLEMA PLANTEADO.
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Grafico 5: Role Storming
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Elaborado por: El autor
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Grafico 6: Estrella o starbursting
(QUE?
Un servicio de portal web para comercializacion
internacional con variedad de productos
ecuatonanocs competitivos e Innovadores,
(CUANDO? (QUIEN?

Impulsar la
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Micro y Pequefos negoclos que ofrezcan
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{Nosotros-emprendedor), con tendendencia emprendedores y la venta al consumidor del
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Elaborado por: El autor
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1.7 IDEAS RELEVANTES PARA DICHO PROBLEMA

e Courier dedicado a productos ecuatorianos que sean competitivos en el mercado.
e Creacion de una pagina web donde se pueda ofertar una variedad de productos artesanales

ecuatorianos en el extranjero.

1.8 MAPA DE VALOR DE OSTERWALDER

Gréafico 7: Mapa de valor de la primera idea

-La satisfacodn de que su marca forme parte de las casas europeas y el
incremento de ventas
-Mejorar &l estilo de vida
-Separar la vida laboral de 13 personal
-ACCRSO & NUEVOs mercados
-Eviatar el estancamiento de invenatario
-Adaptarse a las necesidades camblantes de los consumidores

Los productos que se Facilitacion de procesos
ofertan desde ya tienen la logisticos, documentacion
obligacién de ofrecernos y operacionales.
productos innovadores
ejemplo: mortadela de t
emp ¢ By
llama).

-Aliviamos la frustracion y la pérdida en tramites ademds de
las incertidumbre y falta de de conocmiento sobre como
exportar sus productos.

-No tener un sueldo fijo.

-Barreras Linguisticas para tratar con el consumidor.
-Falta de capital para invertir en curriers para exportar

Elaborado por: El autor
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Grafico 8: Mapa de valor de la sequnda idea
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Elaborado por: El autor

1.9 IDEAS DE NEGOCIO

e En la pagina web los emprendedores pueden comprar una suscripcion para poder
vender en estos mercados extranjeros, dependiendo del volumen y flujo de ventas, se

cobrard una comision.

ey & Accessones Clottung & Shows Mo & Lvng Weadsoqg A Ferty Toys & Lreertamment At A Cotecties Crstt Scppies & Took vwrage

Drink & Barware

Fuente: Etsy.com
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e Dropshipping: en esta idea de negocio no se controla el stock de los emprendedores
para lo cual llegaran pedidos de compra de los paises y se notificard a los
emprendedores para proceder con la compra de sus mercancias, aumentando el precio

de venta en la compra internacional y ganando con un margen.

CUSTOMER YOUR STORE SUPPLIER

- 'HQ

Fuente: blog. by Pixartprinting

2 MARCO TEORICO

2.1 GLOBALIZACION Y COMERCIO INTERNACIONAL

La globalizacién es un proceso que ha llevado a una creciente interconexién entre los
paises, a través de la integracion de mercados, tecnologias y culturas, y una parte fundamental
del proceso de globalizacion es el comercio internacional, ya que permite a los paises

intercambiar bienes y servicios, asi como compartir conocimientos y habilidades.

Es gracias a la globalizacién y al comercio internacional que las empresas pueden
acceder a nuevos mercados y a nuevas oportunidades de negocio, lo que puede conducir a un
mayor crecimiento econémico y una mayor competitividad. Sin embargo, también pueden
surgir desafios en términos de desigualdades econdmicas y sociales, asi como de impactos

ambientales.

Por lo tanto, es importante tener en cuenta tanto los beneficios como los riesgos de la
globalizacion y el comercio internacional, para poder lograr un desarrollo sostenible y
equitativo. (BCE, 2019).
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2.1.1 ACUERDOS COMERCIALES ECUADOR CON EL MUNDO

Es importante para un pais promover los acuerdos comerciales para de esa manera
mantener una politica que dinamice el comercio exterior y Por lo tanto que ayude al pais en sus
debilidades y fomente sus fortalezas. por tal razon el Ecuador cuenta con varios acuerdos los
cuales han sido suscritos para cumplir con propositos comerciales de comudn acuerdo

dependiendo de los objetivos comerciales de cada pais. (BCE, 2019).

Asimismo, el Ecuador ha implementado importantes cambios en la politica comercial
con un plan financiero que dice asegurar la seguridad juridica, econémica y politica,
garantizando asi un ambiente propicio para los intercambios comerciales y la captacion de
negocios, asi como también la Inversion extranjera y nacional para fortalecer las relaciones

comerciales con mas paises.

Ecuador ha negociado nuevos acuerdos comerciales con la Union Europea, la
Asociacion Europea de Libre Comercio (o también denominada EFTA), Reino Unido
de Gran Bretafia e Irlanda del Norte y Chile. Estos Acuerdos Comerciales tienen
incidencia directa en el Sistema Nacional de Contratacion Publica, por lo que las
entidades contratantes deben revisar su contenido para su correcta aplicacion. (Portal

de compras publicas, 2021).
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ACUERDOS VIGENTES

@) A. DE CARTAGENA - CAN (1969)

—— AAP. CE. 46 - CUBA (2000)

n AAP. R 29 - MEXICO (1987)

. AAP.CE. 59 - MERCOSUR
ACUERDO CON CHILE
AAP A25TM 42 - GUATEMALA (2013)
- ACM - UNION EUROPEA (2016)
— AAP A Z2Z5TM 45 - NICARAGUA(2077)
T AAP.A2Z25TM 46 - EL SALVADOR (2017)
EFTA(2018)

% % ACUERDO CON REINO UNIDO (2079)

Fuente: Ministerio de Produccion Comercio Exterior Inversiones y Pesca

Este proyecto se centra en el acuerdo con la Union Europea, el cual asegura “la
liberalizacion inmediata del 99,7% de la oferta exportable histérica del Ecuador en los
productos agricolas y del 100% de los productos industriales ecuatorianos.” (Ministerio de

Produccion Comercio Exterior Inversiones y Pesca, s.f)

Los resultados de este acuerdo no han sido solamente financieros, el acuerdo también
aseguré un marco legal estable y nuevas oportunidades de negocios. Agregé mas de 450
empresas exportadoras, cre6 mas de 25,000 empleos y agregé mas de 190 productos de
exportacion, Ademas que nivelo el campo de juego para los principales paises de la region,
como Colombia y Perq, que tienen acuerdos comerciales con la UE desde 2013. (Ministerio

de Produccion Comercio Exterior Inversiones y Pesca, s.f)
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2.1.2 EXPORTACIONES ECUATORIANAS

Las exportaciones representan un proceso de vender o enviar bienes y servicios fuera
del territorio nacional hacia otros paises, estas exportaciones aportan al desarrollo y

crecimiento de un pais, el cual se da conocer a través de sus productos o servicios.

Las exportaciones de Ecuador se han centrado en gran medida en los productos
agricolas y minerales, como el petréleo, flores, banano, camarones, café y cacao. Ademas, el
pais también ha estado aumentando su produccion de bienes manufacturados como textiles,

productos quimicos y productos de madera.

Segun el Banco Central del Ecuador, las exportaciones totales de bienes y servicios del
pais en 2022 alcanzaron un aumento del 6,2% en su cuarto trimestre, en comparacion con el

afo anterior.

A nivel de industrias, las principales actividades que reportaron las mayores tasas de

crecimiento interanuales fueron:

e Petréleo y minas en 16,4%.
e Correo y comunicaciones en 15,9%.
e Ensefianzay servicios sociales y de salud en 12,6%.

e Alojamiento y servicios de comida en 12,3%. (BCE, 2022)

De igual manera, de acuerdo a las estadisticas que se pueden hallar en Trademap,
podemos visualizar una lista de cuéles son los 10 productos que el Ecuador exporté mas en el

afio 2021 y asi tener una vision general de los productos mas demandados de estos ultimos afios
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Fuente: Calculos del CCI basados en estadisticas de Banco Central del Ecuador.

2.1.3 PRINCIPALES DESTINOS Y PRODUCTOS DE EXPORTACION

Como podemos observar en el boletin de cifras del comercio exterior de Ecuador para
el 2022 los principales destinos y productos de exportacion no petrolera fueron el camarén, el
banano, los enlatados de pescado, los concentrados de plomo y cobre, flores naturales, y otros.
productos que principalmente se exportaron a paises como China, como principal fuente de
exportacion del pais. Estados Unidos en segundo lugar, seguido por la union europea,

Colombia, y Rusia. (Ministerio de Produccion, Comercio Exterior, Inversiones y Pesca,

2022)
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5 PRINCIPALES DESTINOS DE EXPORTACION NO PETROLERA
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Fuentes: Boletin de Comercio Exterior basado en la informacién del Ministerio de

Produccién, Comercio Exterior, Inversiones y Pesca

Las estimaciones del Banco Central del Ecuador para los sectores de exportacién No

petrolera debido a la desaceleracion de la misma, para el afio 2023 serian las siguientes:

Para el 2023, el Banco Central del Ecuador actualiza su proyeccion de crecimiento
econdmico de 3,1% a 2,6% debido a la desaceleracion de las exportaciones petroleras.
Asi, esta proyeccién de crecimiento se veria impulsada por la recuperacion de la
inversion y el dinamismo del consumo de los hogares, por lo que se esperan los
siguientes incrementos en cada uno de los componentes del PIB: Formacion Bruta de
Capital Fijo en 3,4%, Consumo de los Hogares en 3,2%, Importaciones en 3,1%,
Exportaciones en 2,5% y, Gasto de Gobierno en 0,5%. (BCE, 2022)

De acuerdo con lo previsto anteriormente estas industrias antes mencionadas son las que
van a presentar un mayor crecimiento para ese afio teniendo en cuenta que el PC actualiza sus

previsiones en el mes de septiembre.

2.2 DESARROLLO DE MICRO Y PEQUENOS NEGOCIOS EN
ECUADOR

2.2.1 2.2.1 GESTION OPERACIONAL Y DESARROLLO EN EL COMERCIO
ECUATORIANO
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De acuerdo con la informacion recopilada por la direccion de comunicacion social del Ecuador,
una microempresa es “aquella unidad productiva que tiene entre 1 a 9 trabajadores y un valor
de ventas o ingresos brutos anuales iguales 0 menores de cien mil (US S 100.000,00) dolares
de los Estados Unidos de América.” Como podemos observar en su estructura es aquella que
como su nombre lo indica es micro, siendo el caso de que no se supera mas de 9 personas que

sus actividades se realicen con normalidad.

Por otro lado, las pequefas empresas son “aquella unidad de produccion que tiene de
10 a 49 trabajadores y un valor de ventas o ingresos brutos anuales entre cien mil unos (US $
100.001,00) y un millon (US S 1000.000,00) de ddlares de los Estados Unidos de América.”
(direccién de comunicacion social del Ecuador). Por lo que qui ya podemos evidenciar una
estructura mas grande, en la que ya pasa de ser una persona aquella que cumplia con varias
tareas en la estructura del negocio, las pequefias empresas se caracterizan ademas por tener
diferentes sectores dentro de su estructura como es el caso de: areas administrativas,

financieras, marketing, logistica, entre otras.

De acuerdo con Gabriel Avalos (2020), “En la economia ecuatoriana, las PYMES
representan el 90% de las unidades productivas, generan el 60% del empleo y participan
aproximadamente en el 50% de la produccion. Ademas, al no contar con una cantidad
gigantesca de trabajadores, las PYMES se caracterizan por tener estructuras organizacionales
que se adaptan de forma mas eficiente a shocks econdmicos. De igual forma, se les atribuye el
mayor ndmero de innovaciones tecnoldgicas y colocaciones de produccién nacional en

mercados extranjeros.”

Por lo que con dicha informacion podemos notar que dentro de la economia ecuatoriana
las PYMES tiene un gran peso sobre la misma, ya que abarcan una cantidad importante del

mercado ecuatoriano.

2.2.2 PARTICIPACION DE MICRO Y PEQUENOS NEGOCIOS EN EL
MERCADO NACIONAL

Las pequeflas empresas como mencionamos previamente cumplen con la
comercializacion de bienes y servicios de manera informal, sin embargo, muchas personas
deciden hacerlo de esta manera porque existe una desinformacion dentro del proceso de

obtencion de licencias para el funcionamiento de los establecimientos y ademas existen
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personas que consideran que el tramite es largo, recurriendo a la forma de informalidad para
poder obtener fuentes de ingreso.

En el mercado nacional la participacion de micro y pequefias empresas representa o

abarca gran parte del Ecuador, como veremos explicado en la siguiente tabla:

Grafico 9: Empresas seqgun participacion nacional 2018, por numero de

empresas
EMPRESAS SEGUN PARTICIPACION NACIONAL (UNIVERSO DIEE), ANO 2018
Tamariio de empresa Nro. Empresas % Total
Total 899.208 100%
Microempresas 816.533 90,81%
Pequefia empresa 64.117 7,13%
Mediana empresa "A" 8.529 0,95%
Mediana empresa "B" 5.749 0,64%
Grande empresa 4.260 0,47%

Elaborado por: El autor
Fuente: Gabriel Avalos (2018)

Con estos datos evidenciamos que el 97,94% del total de empresas registradas en el

2018 son PYMES que se encuentran dentro de las categorias de microempresa y pequefia
empresa, asi mismo, como estdbamos comentando esto se debe a que gran parte de este tipo de
empresas recurren a negocios informales.

La importancia que estas tiene dentro del mercado nacional es muy alta, ya que

contribuyen a fuentes de ingreso y empleo para otras personas, lo cual evidenciaremos en el

siguiente cuadro:

Grafico 10: Empresas sequn participacion nacional 2018, por plazas de

empleo

EMPRESAS SEGUN PARTICIPACION NACIONAL (UNIVERSO DIEE), ANO 2018

Tamafio de empresa Plazas de empleo registro total % Total
Total 3.013.182 100%
Microempresas 1.189.741 39,48%
Pequefia empresa 740.658 24,58%
Mediana empresa "A" 561.228 18,63%
Mediana empresa "B" 285.517 9,48%
Grande empresa 236.038 7.83%

Elaborado por: El autor
Fuente: Gabriel Avalos (2018)
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En las que podemos ver que ambos tipos de empresas suman méas del 50% del total de plazas
de empleo generadas entre todos los tamafios de empresas.

Las microempresas ayudan a que se genere mas fuentes de trabajo a un gran parte de
los trabajadores de ingresos medios y bajos en Ecuador. Mas de un tercio (33.5 %) de familias
en &reas urbanas de ingresos medios y bajos tuvo uno o mas miembros adultos de la familia
con una microempresa. Las proyecciones de la poblaciéon en conjunto de microempresarios
indican un total de 646,084 microempresarios en Ecuador en areas urbanas (definidas en este
caso como pueblos de 2,000 o mas habitantes). Estos microempresarios operan un total de
684,850 empresas distintas. Las microempresas ecuatorianas proporcionaron trabajo para un
estimado de 1°018,135 personas o cerca del 25 por ciento de la mano de obra urbana. (Julio
flores, 2018)

A nivel general, estos tipos de empresas ayudan con diversos tipos de ingresos para las
personas que forman parte de su ambiente, suministrando asi varios productos, servicios, que
con el tiempo han ido adaptandose a los nuevos mercados y asi fortaleciendo sus capacidades

al momento de ofreces sus productos o servicios.

Por ende, se tiene el conocimiento de que usualmente son negocios que operados por
familiares o personas naturales que buscan una forma o modelo de negocio que les brinde una
fuente de ingresos con la que seria capaz de mantener su hogar, asi dichos negocios suelen
tener caracteristicas comunes y surgen de las necesidades basicas de la poblacion, en Ecuador

los mas comunes son:

e Tiendas de barrio

e Zapaterias

e Restaurantes

e Vendedores ambulantes de productos no comestibles
e Artesanos

e Peluqueros

e Entre otros

Con dichos ejemplos podemos darnos cuenta de que son negocios que se ven con
regular dentro de una sociedad, ya que corresponden a los niveles socioecondémicos de la clase

media ecuatoriana, siendo asi estas también se subdividen por actividades, que en el territorio
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ecuatoriano podemos encontrar por lo menos 3 de ellas o las que mas concurren las personas,

estas son: productiva, servicios y comercio.

2.2.3 PARTICIPACION DE MICRO Y PEQUENOS NEGOCIOS EN EL
MERCADO INTERNACIONAL

Tomando en cuenta los beneficios que obtiene el Ecuador con la integracion regional y
basado en el informe "América Latina y el Caribe 2019, Politicas para PYMES competitivas
en la Alianza del Pacifico y paises participantes de América del Sur” del Banco de Desarrollo

de América Latina.

Ecuador junto a Pert y Costa Rica, son los paises con mas crecimiento de empresas

exportadoras.

Segln el Banco Mundial (2018), apenas 1,4% de las pequefias empresas ecuatorianas
exportan directa o indirectamente (en comparacion con 7,9% de América Latina en su
conjunto y 21,3% de los paises de la OCDE). Las empresas medianas tampoco tienen
mejores resultados que sus pares regionales, ya que solo 13,5% de ellas venden en el
extranjero (frente a 23% para América Latina y 33% para los paises de la OCDE). El
29.7% de las grandes empresas ecuatorianas exporta directa o indirectamente. (OCDE;
BANCO DE DESARROLLO DE AMERICA LATINA, 2019, p.402)

Todos los 7 paises de América Latina (AL7) involucrados en este estudio constan de
politicas y apoyo comercial para fomentar a las PYMES a crecer en el mercado internacional.
ProEcuador, la Agencia de Promociédn de Inversiones y Exportaciones de Ecuador (APE) y la
Politica Industrial del gobierno 2016-2025 son los responsables de estas estrategias en Ecuador,
con la creacion del programa "Ruta Exportadora™ en capacitacion para exportacion. Dicho
programa incluye temas como facilitacion del comercio, estandares de calidad,

comercializacion, participacion en ferias comerciales etc.

Netamente si se habla de integracién regional, Ecuador en comparacion con los demas
paises de la AL7, tiene una calificacion mas baja, aunque en la facilitacion al comercio este

representa un 4.33 del promedio 4,35 AL7.

Aungue la Comunidad Andina (CAN) no ha sido tomada en cuenta dentro de este estudio

por su poco apoyo e inclusion de nuevas politicas de facilitacion al comercio para las PYMES,



UIDE UNIDAD DE INTEGRACION CURRICULAR | "98Ina 33 de 150

Fowrsd by

Arizona State University

esta aun asi ha creado el Comité Andino de la Micro, Pequefia y Mediana Empresa
(CAMIPYME).

Esta fue creada con el objetivo de crear una mayor participacion de las PYMEs en la
integracion econdémica andina 'y promoviendo la asociatividad, pero tras enfrentar dificultades
en su plan de funcionamiento y las criticas por la rotacion anual de la presidencia, este

programa ha ido perdiendo fuerza y credibilidad ante el comercio latinoamericano.

A pesar de que el plan de accion 2012-2017 no se implemento6 sistematicamente, y
ningun otro plan de accion para el periodo actual ha sido desarrollado o esta en
desarrollo, las acciones tomadas hasta la fecha corresponden a algunas de las principales
lineas de accidén establecidas dentro del plan 2012-2017. Tales acciones incluyen la
inversion en inteligencia comercial para informar el desarrollo de cadenas de valor
regionales y medidas especificas de facilitacion del comercio, como el desarrollo de
programas de "Exporta Facil" en los estados miembros de la CAN. (OECD; BANCO
DE DESARROLLO DE AMERICA LATINA, 2019, p. 426)

Lo ultimo que se ha escuchado del programa CAMIPY ME, fue que estaba en desarrollo
de propuestas para financiar estudios sobre cadenas de valor con enfoque de exportacion a la
Unidn Europea, ademas de que en 2012 continuo con innovacion y desarrollo en los programas

de "Exporta Facil".

Si bien es cierto que la CAN intenta manejar una integracion comercial como la AP o
mecanismos como la UNASUR, la falta de financiamiento ha retrasado muchos de los
proyectos que han sido destinados para las PYMES ecuatorianas y latinas. Ademas de que, al
no contar con un organismo consultivo fijo, es mas dificultoso proveer retroalimentacion del

sector productivo privado para posibles inversores de IED.

2.3 DESARROLLO DEL PANORAMA COMERCIAL NACIONAL
ENFOCADO AL MERCADO EUROPEO

Segun el Servicio Nacional de Aduana del Ecuador, "Pueden Exportar todas las
Personas Naturales o Juridicas, ecuatorianas o extranjeras radicadas en el pais que hayan
sido registrados como exportador en el sistema ECUAPASS y aprobado por la Servicio

Nacional de Aduana del Ecuador. ~ (Servicio Nacional de Aduana del Ecuador , 2021)
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Ademas de conocer quiénes son aquellos que pueden aplicar al sistema ECUAPASS de
exportacion, cabe recalcara también que el Ministerio de Produccion, Comercio Exterior,
Inversiones y Pesca y otras instituciones del estado, tienen a disposicion el sistema "Exporta
Fécil” que permite exportar productos por un valor de hasta 5000 délares (FOB) y un peso

méaximo de 30 kilos por envio.

Esta herramienta de exportacion podré ser utilizada por productores del sector de las
MIPYMES y artesanias de manera individual o asociada, para lo cual el usuario debera
registrarse como exportador en la pagina web de Exporta Facil y obtener un usuario y
clave. (Gobierno del Ecuador, 2017)

2.3.1 MODELO PRIMARIO DE EXPORTACION

Esta demas por decir que el principal modelo que usa el Ecuador para la
comercializacion internacional se basa en la exportacion de materias primas o modelo primario
de exportacion. Como se pudo apreciar anteriormente, los principales productos de exportacion
ecuatorianos no petrolero son: camarén, banano, enlatados de pescado, flores y cacao, que a la
vez se dirigen a paises como Estados Unidos, China, Rusia, Paises Bajos y Colombia.

Resumiendo, todos estos datos, se tiene que, hasta mayo del 2021, el Ecuador obtuvo
USD 6633 MM en exportaciones no petroleras y USD 7007 MM en importaciones no
petroleras.

A pesar de gue este es el pilar fundamental de la Balanza Comercial del pais, hoy en
dia muchos expertos critican y se preguntan si para esta nueva era de la internacionalizacion y

el comercio este modelo primario de exportacion sigue teniendo sentido.

Desde los afios cincuenta del siglo pasado ... plantearon cuatro criticas centrales al
modelo primario-exportador: i) caida tendencial de los términos de intercambio en el
largo plazo, ii) vulnerabilidad macroeconémica ante las fuertes variaciones de precios
de los commodities, que, por definicion, se producen directamente para el mercado
internacional y es también la esfera donde se fijan sus precios, iii) dependencia de los
capitales extranjeros y, por ultimo, iv) situacion de enclave con pocos eslabonamientos
internos. (Iturralde & Francke, 2013, p. 1)
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Como se puede ver en la cita, estas son fundamentos desde el afio 2013, lo cual
demuestra desde hace cuanto tiempo, este tipo de modelo ya se veia criticado dentro del
comercio internacional. Y si bien es cierto que Ecuador logra ventajas competitivas en estos
productos, se considera mas rentable optar por nuevas estrategias de desarrollo comercial para

el pais.

Una de las medidas que se ha planteado para enfrentar los problemas econémicos ... se
llamé los “eslabonamientos” hacia atrds y hacia adelante (Hirschman). Los
eslabonamientos hacia atras se refieren a las compras de insumos, bienes de capital y
servicios que las industrias extractivas realizan a las empresas nacionales. Los
eslabonamientos hacia adelante son las industrias que, a partir de utilizar principal-
mente las materias primas de las industrias extractivas, producen bienes industriales de

mayor elaboracion. (Iturralde & Francke, 2013, p. 31)

Estos nuevos modelos de comercio hoy en dia son una puerta para generar
oportunidades de nuevos mercados, pero lo mas importante es entender que la industrializacion
fue creada para generar una diversificacién econémica. La dependencia de materias primas,
estas impidiendo al pais generar y redimensionar las politicas generales del comercio, ademas

de limitar el paso a la innovacion y la automatizacion.

2.3.2 IMPACTO DE LA PANDEMIA EN EL COMERCIO NACIONAL

Se conoce que, desde marzo del 2020 Ecuador y el mundo entero padeci6 uno de los
mas grandes infortunios que redefinié todos los estandares sociales, de sanidad, econémicos,
politicos y ecoldgicos. Segun las Encuestas ENCOVID, resultados 2020-2022 de UNICEF
Ecuador, la pandemia del SARS-CoV-2 reportd que 8 de cada 10 hogares ecuatorianos tiene
menos ingresos, el 52% de los padres de familia han quedado sin empleo, cerca del 57% esta
sobreviviendo por pedir préstamos a amigos o familiares, mas del 85% de nifios y adolescentes
tuvieron que estudiar de manera virtual, lo cual disminuyo la calidad de esta y el 15% restante

no tiene los recursos suficientes para hacerlos, entre otros.

Econdémicamente hablando, el sector agricola, manufacturero, de comercio formal e
informal y el petréleo y su refinacion, fueron de los sectores mas golpeados por este suceso,

afectando de forma directa a la demanda internacional de bienes y servicios.
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Grafico 11: Exportaciones totales del Ecuador en USD millones 2018-2021
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Elaborado por: El autor
Fuente: (Ministerio de Produccion, Comercio Exterior, Inversiones y Pesca, 2021)

Grafico 12: Exportaciones No petroleras totales del Ecuador en USD millones
2018-2021
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Elaborado por: El autor
Fuente: (Ministerio de Produccion, Comercio Exterior, Inversiones y Pesca, 2021)

Como se puede observar en las graficas, si existié un deceso en las exportaciones de
Ecuador hacia el mundo. Una posible ventaja que ayudo a que estos resultados no se vean tan

afectados puede ser que la mayor parte de productos que se exportan son productos alimenticios
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como banano y camaron, un sector que no se vio afectado y mas bien se mantuvo activo entre
el 2020 y 2021.

A pesar de esto, segun un articulo de Diario EI Comercio, manifesto:

El Banco Central del Ecuador espera que la economia vuelva a registrar niveles
precovid-19. Es asi que, si la economia ecuatoriana creceria en los proximos afios al 1
%, se necesitarian nueve afos para tener los niveles del PIB previos a la pandemia por
covid-19. En cambio, si la economia alcanza altas tasas de inversion, creceria al 5%
anual en los préximos afios, por lo que se necesitaran solamente dos afios para llegar al
PIB precovid-19. (El Comercio, 2021, péarr. 4)

Paises con una economia inestable como la de Ecuador tuvo como consecuencias un
endeudamiento del Estado que por consecuencia afecta el ingreso de una familia promedio.

Ademaés, segun Primicias, cerca de 22000 empresas ecuatorianas cerraron sus puertas
como efecto de la crisis sanitaria, principalmente por falta de financiamiento y solvencia,

innovacion y adaptacion y disminucion de demanda por parte del mercado nacional.

2.3.3 E-COMMERCE

Como bien sabemos vivimos en un mundo que actualmente esta en un entorno
cambiante y de constante evolucién, caracterizada por el desarrollo tecnoldgico. Las
tecnologias de la informacion y la comunicacion (TIC) han provocado un cambio en la forma
que vivimos y han generado a la vez un cambio en la forma que nos comunicamos y
transmitimos informacion, ya que al formar parte de una red de interconexién mundial es
necesario contar con herramientas que permitan que la organizacién moderna adopte nuevas
variables tecnoldgicas, que ayuden a que la forma de comercializar, ya sea esta de productos o
servicios se realice de forma rapida a través de las plataformas digitales que permiten dinamizar
dicha actividad cotidiana. (Rodriguez, 2020)

Debido a esto las empresas han ido adaptando su estructura organizacional a las TIC en
los Gltimos afios, lo cual fortalece de cierta manera la relacién entre vendedor y comprador,
mediante el ecommerce o comercio electronico, ya que ayuda al usuario a obtener el producto

conforme a lo que quiere, esto permite agilizar el pago, la entrega y el control de la adquisicion
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de los bienes, este es un método el cual se vale del internet como medio y se comercia en linea.
(Rodriguez, 2020)

Podemos situar la aparicion del ecommerce a mediados de la década de los 90, ya que
en esos afios se realizaron las primar ventas online, afios en los que se crearon empresas
dedicadas a esto como EBay y Amazon. Hasta ese momento ese término se utilizada para las

transacciones mediante medios electrénicos como el intercambio de datos. (Gascon, 2018)

Sin embargo, la clave para que se pueda llegar a millones de compradores fue la
expansion y popularizacion de Internet, ya que se registra un crecimiento exponencial de

usuarios las tltimas dos décadas.

2.3.4 E-COMMERCE EN LA UNION EUROPEA

A nivel internacional el ecommerce ha progresado notablemente, tomando como
ejemplo a Europa dentro de esto, debido a la pandemia por Covid-19 muchos negocios han

optado por tomar este modelo de negocios.

A nivel mundial la representacidn del comercio electrénico en la industria de comercio
en general alcanzé el 17% durante la pandemia en 2020, lo que significé un aumento notable.
La explicacién para esto es que muchos consumidores han preferido comprar en linea

valorando la seguridad de la transaccion para su propio beneficio.

Esto supone un gran mercado en el cual se puede ingresar, ya que el comercio
electrénico ofrece una mayor oportunidad para poder comercializar productos o servicios en
todo el mundo, aumentando de esta manera los clientes potenciales que una empresa puede
llegar a tener, ya que se eliminan principalmente las barreras geogréaficas entre clientes y

comerciantes. (Tofan & Bostan, 2022)

Tomando en cuenta a la Unidn Europea en la cual el comercio electrénico incluye a
maés de 500 millones de consumidores y un volumen de transacciones de 602 mil millones de
dolares. La tasa de aumento anual es de un 15% para el comercio interno y méas del 25% para
el comercio electronico entre diferentes estados. Dentro de esto la UE llega a ser el segundo
comprador transfronterizo de bienes mas grande del mundo. Alrededor del 87% de los
ciudadanos europeos utilizan internet y mas de dos tercios de ellos compraron online en 2019,

antes de que inicie la pandemia. (Tofan & Bostan, 2022)
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Ademas, se han observado grandes diferencias entre la tasa de comercio electronico en
Europa, ya que en cuanto a la parte occidental esta se encuentra en un 83%, mientras que la
parte oriental mantiene solo el 36% sefialando de esta forma una gran oportunidad para el
desarrollo en la parte oriental de la UE para todos los comercios electronicos. (Tofan &
Bostan, 2022)

Dentro de esto es importante mencionar que debido a la pandemia de Covid-19 se
cambio de manera irreversible el desarrollo del comercio electronico a nivel internacional, ya
que la mayoria de las empresas han optado por la implementacion de proyectos que antes no
se atrevian a realizar o disefiar, ya que ahora reconocen que el futuro estd para aquellos que

utilizan la digitalizacion y no los métodos tradicionales. (Tofan & Bostan, 2022)

235 E-COMMERCE A NIVEL NACIONAL

A nivel nacional Ecuador ha tenido un gran desarrollo en cuanto a la aplicacién de la
digitalizacion en los negocios debido a la pandemia por Covid-19. De esta manera, esto ha
forzado a muchas empresas a repensar sus modelos de negocios, ya que la nueva realidad ha
provocado que las compras que se realizaban habitualmente ahora sean mediante transacciones
electronicas, por lo que para algunas MiPymes los mecanismos tradicionales de mercado
podrian no ser suficientes para enfrentarla debido a que la digitalizacién se ha vuelto un

requisito obligatorio a nivel empresarial. (Rodriguez, 2020)

Es asi que los negocios tradicionales se enfrentan a nuevos retos para comercializar su
producto, debido a que aquellas que son capaces de afrontar desafios generando cambios y

avanzando hacia lo digital pueden adaptarse al escenario comercial del ecommerce.

De esta manera la pandemia ayudé para que la industria ecuatoriana supere estos retos,
como lo es la digitalizacion de los negocios, donde las MiPymes lograron sacar esa capacidad
de adaptacion, y ahora muchas utilizan el ecommerce para no perder su mercado y para poder
abarcar o tener una mayor participacion en este. Sin embargo, la consolidacion de los
comercios electronicos sefiala un camino que no esta muy explorado en Ecuador, pero se espera

que este aumente.

En cuanto al consumidor ecuatoriano, si bien es cierto que existen diferentes tiendas

online que son reconocidas como Amazon o Mercado Libre, la sociedad ecuatoriana opta por
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realizar sus compras electrénicas de manera informal, siendo Facebook uno de los mayores
medios utilizados, donde se venden los productos sin los mejores estandares de calidad. Sin
embargo, el consumidor ecuatoriano ha ganado una mayor confianza para utilizar diferentes
paginas donde puede adquirir productos, debido a la necesidad de poder adquirir productos de
manera digital, ya que debido a la pandemia no se podia realizar esto de forma presencial, es
asi que, actualmente en Ecuador los consumidores adquieren productos por plataformas
extranjeras como Amazon, ya que al ser una plataforma reconocida genera confianza para que

el consumidor pueda realizar sus compras. (Rodriguez, 2020)

El comercio por internet en Ecuador en los ultimos afios ha dado paso la era digital
dejando de lado a la forma de comercio tradicional, ya que se ha convertido en una herramienta
de soporte al comercio del pais para internacionalizar la produccién ecuatoriana hacia nuevos
mercados. Por ende, debido a la pandemia se ha intensificado en muchos negocios el comercio
electronico, ya que en el caso de Ecuador la pandemia ha impulsado a la gran mayoria de
negocios adecuarse al mundo del comercio electronico, por lo que las compras y ventas online

se han vuelto el nuevo habito de consumo. (Rodriguez, 2020)

2.4 BARRERAS DE ENTRADA PARA NUEVOS PRODUCTOS EN
EUROPA

Las barreras de entrada de nuevos productos en Europa pueden variar segun los sectores
y las industrias. Aungue, para reducir estas barreras y sus trdmites correspondientes, en ciertos
casos se puede evitar la exportacion directa gracias a la ayuda logistica que brindan los Courier,

asumiendo los riesgos y barreras que conlleva exportar un producto por cuenta propia.

El economista Joe S. Bain define las barreras de entrada como una ventaja que tienen
los vendedores que ya estan establecidos en una industria es que tienen la capacidad de
aumentar sus precios por encima de los niveles de competencia durante un largo periodo de

tiempo sin atraer a nuevos vendedores a la industria. (Bain, 1956).

Por lo cual, las barreras siguen siendo hasta la actualidad mecanismos de proteccion
para industrias locales de cierta forma en mayor o menor escala dependiendo del pais. "En
Europa, las barreras de entrada pueden incluir la necesidad de cumplir con regulaciones y

normas rigurosas, la dificultad para obtener licencias y permisos, la competencia de empresas
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ya establecidas y la existencia de barreras culturales y linguisticas” (Borras & Edler, 2014, p.
186).

241 BARRERAS ARANCELARAS

Segun Krugman, P. & Obstfeld, M. una de las barreras arancelarias mas importantes y usadas

en el mundo:

Ciertamente, una de las barreras comerciales mas importantes en todo el mundo es el
uso de aranceles. Los aranceles son impuestos sobre las importaciones y pueden tomar
muchas formas diferentes, incluidos los aranceles Ad-Valorem, que son impuestos
calculados como un porcentaje del valor del producto importado. (Krugman &
Obstfeld, 2020, p. 295)

Otro arancel muy conocido es el especifico, "Un arancel especifico es un impuesto fijo
por unidad de producto, es decir, se grava una cantidad determinada de producto
independientemente del precio de venta del mismo" (Krugman & Obstfeld, 2020, p. 267).
Afadiendo el arancel mixto, que seria una especie de barrera Ad-Valorem y Especifica al
mismo tiempo, presentada en ciertas mercancias expuestas por el Arancel 7ma Enmienda en el

Ecuador.

2.4.2 BARRERAS NO ARANCELARIAS

Segun la European Commission, “Desde el 1 de julio de 2009, todas las empresas
establecidas fuera de la Union Europea deben tener un nimero de Identificacion y Registro de
Operador Econdémico (EORI) si desean presentar una declaracion de aduana o una Declaracion
Sumaria.” (European Commission, 2009, p. 35). Este nUmero seria una importante barrera a

tomar en cuenta, sea el pais al que se desea ingresar dentro de la UE.
Segun la regulacion de la Union Europea,

Para las mercancias compuestas por productos o subproductos animales, los Estados
miembros exigen que los envios vayan acompafiados de un certificado emitido por la
autoridad competente del pais exportador, independientemente de si el producto es para

consumo humano, para uso farmacéutico o estrictamente para uso no humano (por
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ejemplo, productos bioldgicos veterinarios, alimentos para animales, fertilizantes e

investigacion) (European Union, 2021, péarr. 1).

Al mencionar la autoridad competente, en Ecuador, esta seria la Agencia Nacional de
Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria (ARCSA), Ministerio de Produccion, Comercio
Exterior, Inversiones y Pesca (MIPRO), Servicio Ecuatoriano de Normalizacién (INEN),
Agencia Ecuatoriana de Aseguramiento de la Calidad del Agro (AGROCALIDAD)

Es importante destacar que estos son solo algunos de los organismos que pueden emitir
certificaciones y normas para la exportacion en Ecuador, y que la lista puede variar
dependiendo del producto y obviamente del destino de exportacion. Se podria decir que es
recomendable que los emprendedores se informen adecuadamente sobre los requisitos y
procedimientos para la obtencion de estas certificaciones y normas para la posible exportacion

de sus productos. Ghoshray & Perdikis nos hablan especificamente de los alimentos:

La Union Europea tiene requisitos estrictos de etiquetado para los alimentos
importados. Los alimentos que se venden en la UE deben etiquetarse con informacion
precisa sobre los ingredientes, la composicion nutricional, la fecha de caducidad y el
origen del producto. Para los exportadores, esto puede ser un desafio ya que deben
cumplir con los requisitos de etiquetado de la UE que pueden diferir de los requisitos

de etiquetado en sus paises de origen. (Ghoshray & Perdikis, 2017, p. 234).

Algo parecido sucede en Ecuador con el semaforo nutricional que destacan en los
empaques, solamente que, en la UE, debe ser mas detallado y no pueden omitirse ciertos
estandares y valores nutricionales, de lo contrario no podran entrar este tipo productos en estos

territorios.

Acerca de textiles y derivados, también se debe tener en cuenta ciertos aspectos que la

Organizacién Mundial del Comercio (WTO) nos da a conocer:

Las normas técnicas y los requisitos de seguridad de la UE son muy estrictos en lo que
respecta a la ropa y otros productos textiles importados. Los exportadores deben
cumplir con una serie de normas y estandares de calidad para poder vender sus
productos en la UE. Estos requisitos incluyen la seguridad de los materiales utilizados,
el tamafio y la calidad de las etiquetas, y la proteccion contra la radiacion ultravioleta.
(WTO, 2021, parr. 1).
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3 ANALISIS PESTEL - PORTER - FODA'Y PLANEAMIENTO
ESTRATEGICO

3.1 ANALISIS PESTEL DE ECUADOR

Grafico 13: Analisis PESTEL Ecuador

S T

SOCIAL

E—

LEGAL

Ecuador es un pais
democratico, e cual
mantiene una inestabilidad
politica debido a diferentes
lineas de pensamiento lo cual
ha ocasionado que se
encuentre fragmentado el
sistema politico, un claro
ejemplo de ello es la disputa
que se lleva entre el gjecutive
y el legislativo.

Con lo anteriormente
mencionado ambos poderes
del Estado no han podido
establecer un acuerdo que
favorezca a la soberania del
Estado, como las leyes
prometidas por el actual
gobierno de implementar
politicas econdmicas
favorables a la inversién o
mejorar la lucha contra la
corrupcion.

Ecuador es una pais que
mantiene una economia
altamente informal, sus

principales fuentes de
ingresos vienen de la
exportacién de materias
primas como banano. Sin
embargo, mantiene una gran
dependencia de la
exportacién de petroleo.
Ademds, es un pais que ha
sido golpeado fuertemente
por la pandemia y por
disturbios sociales que
obstaculizan la actividad
‘econdmica, a pesar de esto
mantiene una cierta
estabilidad econdmica,
gracias a que ¢l dolar es su
moneda principal y ha
firmado acuerdos
comerdiales con varios
paises, incluida la UE.

Mantiene una poblacion de
17,483,326 habitantes, en la
que el grupo étnico
predominante son los
mestizos 71.9% de la
poblacién, el idioma oficial
es el espafiol 93%, seguido
del quechua 4.1%y la
religién con mas seguidores
es Catélico romano 68,8%
de la poblacian.

Por otro lado, |a pobreza y
la desigualdad social son
problemas sociales de gran
relevancia. Ademas, debido
ala pandemia muchos
grupos de la pobladion se
han visto afectados,
especialmente los mas
vulnerables.

Elaborado por:

Ecuador esté sufriendo sus
retos para avanzar hacia una
transformacion digital para el

afio 2023, en cuanto a la
construccion de ciudades
inteligentes, educacién y una
cultura ciudadana sobre el
uso de nuevas tecnologias.

Para esto el Ministerio de

Telecomunicaciones disefio
una agenda de
transformacion digital para
lograr que el 98% de la

poblacion tenga acceso a

Internet. Por otro lado, se

registro un incremento de

hogares con acceso a
Internet entre el afio 2019y
2022, siendo este del 32, 7%:
25% zona urbana y 75% zona
rural.

El autor

Ecuador tiene una gran
biodiversidad, manteniendo
de esta manera una gran
cantidad de pargues
nacionales y reservas
naturales, por ende es de
los paizes de América Lating
con mas diversidad
ecoldgica, ya que este pais
cuenta con 4 regiones;
Costa, Sierra, Galdpagos y
Oriente . Sin embargo, se
enfrenta a desafios
ambientales como
deforestacién,
contaminacion del agua y
del suelo, afectando
principalmente al sector
agricultor del pais.

3.2 ANALISIS PESTEL DE LA UE (UNION EUROPEA)

Grafico 14: Analisis PESTEL UE

Ecuador mantienen un
marco legal estable, pero se
enfrenta a problemas que
han alcanzado un nivel muy
significativo. como los es la
corrupcién y el crimen
organizado. Debido a esto
el pais ha tomado medidas
para poder tratary
solucionar estos problemas,
como lo es la creacién de la
unidad espedializada en la
lucha contra el crimen
organizado FEDOTI.
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La Urnitn Curopea
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cormerciales y aduanesas
para regulas las
merLancias imparadas
dal exterior. Par ajernglo,
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para defles produclos,
COMo ARMEentos, para
proteger La <alud pablica
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LN MUChos paises y
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3.3 ANALISIS PORTER

Lz Unian Europea es
una de laz economias
més grandes y
desarrolladas del
munda, y el comerdo
internacional es una
parte impartante de sus
adividades econbmicas.
La importacion de
mercancias puede ser
una impartante fuente
de ingresos y productos
més baratos para los
CONSUMIdoras SUrapeos,
pero amben sfeciz 1z
sconomia local, induida
|a competencia con los
productores locales.

La diversidad cultural y
anglistica en la WE
oueds afecar oz
reguisitos de
etiquetado y
certificacion para los
productos importados.
Ademas, los valores
zociales y culrales
pueden influir en la
aceptacion de ciertos
productos importados,
coma los alimentos,
ous pusden mErer
diferentes estindares y
précticas de produccion
2n diferentes partes del
mundao.

La tecnologia juega un
papel imporante en la
importacidn de
mercancias a la UE.
tanto en términas de
eficiencia logistica
comio de seguimiento
y trazabilidad de los
productos
importados. La
tecnologia también
puede ser un factor
importante en la
certificacion y el
cumplimiento de las
narmas y reglamentos
de importacion.

Elaborado por: El autor

Grafico 15: Analisis PORTER

ECOLOGICO

La UE tiene
regulaciones
ambientales y de
sostenibilidad gue
afectan la importacion
de bienes.
particularments en
términos de emisicnes
y huella de carbono. La
importacién de bienes
también pusds tener
un impactc negativo
en &l medio ambiene
=i 5& necesita mucha
energia para producir
o transportar los
bienes importados.

LEGAL

La UE cuenta con una
amolia gama de lspesy
reglamentos gue
afectan la importacion
de bienes, coma los
reglamentos aduaneros
 de importacion, las
eyes de proteccion al
consumidar, las leyes
de propiedad
intelecual y los
reglamentos de
compezencia. Bl
incumplimienoo de
SI13T NOrMaEs pusde dar
LIEST 3 SaNCiones i
oarreraz s la
importacion de
oroductos.
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de alta calidad para atraer a los
compradores.

3.4 ANALISIS FODA

entos de
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UE implica cumplir cos

gulaciones y normas
) que puede dificultar
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COMPETENCIA EN
EL MERCADO

e g

ecuatorianos a la Unidn Europea es
Ademds

de la UE también tienen una industria

yagr
La rivalidad entre los competidores

‘existentes es alta, lo que puede afectar la
capacidad del proyecto para obtener una
participacién significativa en el mercado.

demas

Elaborado por: El autor
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Grafico 16: Analisis FODA
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Elaborado por: El autor

3.5 ANALISIS ESTRATEGIAS FODA
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OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Grafico 17: Analisis estrategias FODA

FORTALEZAS

ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO
En este punto buscaremos la
atraccion de nuevos clientes, al notar
que en este sentido las fortalezas y
oportunidades, nos abren camino a
bajos costos, se implementara
mediante social media, publicaciones
que nos ayuden a darmos a conocer
con los consumidores y a su vez
explicar el funcionamiento y como
ser parte de este proyecto.

ESTRATEGIA DEFENSIVA
Serd basada en la competencia, ya
que una de nuestras amenazas mas
fuertes en el mercado, son los
competidores, por lo que
incrementaremos el presupuesto en
el drea de marketing y haremos una
diferenciacién en precios para lograr
competir en el mercado
internacional.

DEBILIDADES

ESTRATEGIAS DE ADAPTACION
Como deficiencia interna, hemos
encontrado que muchas personas

abandonan sitios web por la falta de

ayuda e interaccion con el usuario,

con esto buscamos implementar un
sistema en el que el comprador

pueda realizar la compra de manera
sencilla y en su punto caliente,

implementado mapas de calor en la

web.

ESTRATEGIAS DE SUPERVIVENCIA

Si pese a tener los documentos
necesarios para empezar las
exportaciones al pais destinatario que
en este caso es Espana, las barreras
legales vy restricciones siguen
poniéndonos trabas, se buscara como
tltimo factor migrar el negocio a otro
pais europeo donde nos permitan
trabajar con una mayor fluidez.

Elaborado por: El autor

3.6 PLAN ESTRATEGICO

3.6.1 MISION, VISION Y VALORES

Misién: Facilitar la expansién y crecimiento de micro y pequefios negocios
ecuatorianos, conectandolos con nuevos mercados a través de nuestra plataforma en linea

Vision: Convertirse en el enlace estratégico fundamental entre micro y pequefios
negocios de artesanias ecuatorianas y nuevos mercados internacionales, para la promocion,

distribucion y expansion de productos Unicos ecuatorianos.
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Valores: Responsabilidad Social, Trabajo En Equipo, Transparencia, Calidad y

Sostenibilidad

3.7 CUADRO DE MANDO INTEGRAL

Grafico 18: Cuadro de mando inteqgral

Tasa de crecimiento de
ingresos y conversion de
efectivo

Aumentar el crecimiento de ingresos y
disminuir el tiempo para que el capital
invertido retorne en ingresos.

FINANCIERO

Aumentar el nimero de clientes que
efectian la compra dentro de la pagina
web

CLIENTES Tasa de abandono de cesta

Implementacién de mas canales de
venta para lograr el mayor alcance de
visualizacion para el consumidor.

Porcentaje de ventas por
canal de venta

PROCESOS INTERNOS

Ampliar las capacidades de nuestro
servicio de atencion al cliente

Curso de al cliente
completado por asistente

FORMACION Y CRECIMIENTO

Elaborado por: El

3.8 BUYER PERSONA DEL B2B

Aumentar la utilidad en un 10% anual y
lograr el retorno del capital invertido
antes de los primeros 4 meses del afio.

Disminuir el nimero la cantidad de
pedidos que se quedan en el
"carrito" de compras dentro de la
pagina web sin efectuar la compra, es
decir abandonados

Alcanzar un minimo del 35% del total
ventas en los nuevos canales que se
van a crear para vender.

Tener un equipo 100% capacitado y
listo para brindar soluciones
instantaneas cuando un cliente lo
requiera

autor

Grafico 19: Buyer persona B2B

BUYER PERSONA B2B
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_ OBJETIVOS INDICADORES METAS INICIATIVA

Implementar estrategias corporativas
para impulsar el ingreso de nuevos
clientes y lograr capturar su atencioén al
momento de comprar.

Optar por estrategias de publicidad y
generacion de contenido
llamativo para que la pagina logre que
el cliente compre en su punto caliente.

Crear presencia en social medias y
explorar las ventas por esta alternativa,
que brinda muchas herramientas para
efectuarlo.

Buscar y contratar personal experimentado
y con una larga trayectoria de
capacitaciones para que brinde el mejor
servicio a nuestros empleados.

e Quito-Ecuador

Bachiller en
clencias

Bl10O: NECLSIDADES
« Emprendeador de un * Nuevos canales de vonta
negocio de aretsanias en e Falta de conocimionto
general e Recursos para levertis
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Bus
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manera facil
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Elaborado por: El autor

3.9 BUYER PERSONA DEL B2C

Grafico 20: Buyer persona B2C
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Elaborado por: El autor

4 VALIDACION DE FACTIBILIDAD - VIABILIDAD -
DESEABILIDAD

41 MERCADO OBJETIVO (EMBUDO DE MERCADO)
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Grafico 21: Embudo de Ventas B2C

25% @idd(e)

Atraer a los visitantes al sitio web
mediante publicidad en redes sociales y
Coogle AdWords. Optimizar el sitio web

para motores de busqueda (SEQ) para que
sea mas faciimente encontrado por

personas interesadas en productos
artesanales ecuatorianos.

Facebook Ads, Google AdWords, SEMrush

75% RN

Ofrecer una experiencia de compea facil y
atractiva, con informacion de ada sobre
cada producto, imagenes de alta calidad y
un proceso de pago seguro y sencllio
Ofrecer promociones especiales para

incentivar 1a compra, como envic gratuito
0 descuento on la segunda compra

Botén de pagos, MASTERCARD, VISA AM

EX, PAY PAL, APPLE PAY, GOOGLE PAY

1[is REFERENC

Obtener referencias y recomendaciones
pidiondoles QuUO COMPArtan su exXpornancia
on redes sociales, dejen comentarios y
resenas en @l sitio wed, y recomienden a
sus amigos y familiares. Ofrecer incentivos
por cada referencia exitosa
ReferralCandy, Ambassador, Mention

Elaborado por: El autor

Capturar informacion de contacto del clignte
para enviaries informacion Yy ofertas
personalizadas en & futuro, mediante
formularios de registro, pop-ups de
suscripcion, chatbots, entre otros. Ofrecer a
cambio un descuento en su primera compra
0 beneficios exclusivos.

OptinMonster, HubSpot, Intercom

Fiozuizan B

Es importante mantener contento y
satisfecho al cliente y hacer que vueiva a
comprar en el futuro. Ofrecer un servicio
de atencion al cliente excepcional, con
eSpUestas rapidas y amables a cualquier
duda o problema que puedan tener. Se
puede enviar correcs electrdnicos
personalizados con ofertas especiales y
cantenido exclusivo

Mallchimp, Klaviyo, Zendesk
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Grafico 22: Embudo de Ventas B2B
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Sitio web Informative y formulario de registro

los negocios que han mostrado interés en unirse a la

DECISION Y
COMPRA 25%

plataforma

en vivo para res
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o Implamentar un chat
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pers
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¥ ento para ayudar a los

Soporte técnico y chat en vivo como Intercom, LiveChat : .-
© Zendesk Chat. ar conl
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FIDELIZACION Y it s
10% RETENCION ~
ablece 3 de recompensas para é

empezar a

sobre 1o
plataforma y el
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Asesoramiento y tutoriales

S proveegores a continuar con la

seguirmiento personalizado
retroalimentacion a los micro y pequenos negocios
para mejorar sy rendimiento de ventas

ion de herramientas de email marketing

actualizaciones

Programa de recompensas y  seguimiento
personalizado

Elaborado por: El autor

4.2 INVESTIGACION DE VALIDACION DE PROTOTIPO
e VIDEO EXPLICATIVO

Se decidié escoger esta forma de prototipaje ya que es mas visual, atractivo de presentar
y facil de explicar el objetivo y servicio que se esta ofreciendo. En general, con la ayuda de
este video se espera que la idea del proyecto, el giro del negocio, los canales y el segmento al

cual va dirigido, sean mas faciles de comprender ante el jurado.
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Elaborado por: El autor

Enlace video en OneDrive:

ETNICA FINAL.mp4

e PANTALLAZOS

Se escogio el prototipaje a través de pantallazos ya que al ser el servicio como tal una
pagina web (algo intangible), las capturas de pantalla ayudan a mostrar de como sera el

funcionamiento de este, que disefio va a tener y en cuantas secciones se va a dividir.
Objetivos de la pagina web:
e ;Qué se quiere lograr con esto?

Lo que se buscara sera promover la comercializacion de joyeria y otros productos
ecuatorianos que sean hechas de forma artesanal, sostenible y que sean respetuosos con el
medio ambiente, de tal manera que se pueda apoyar a los locales artesanales. Ademas, se
buscara educar al publico objetivo acerca de la importancia de elegir este tipo de productos

(sostenibles) y como esto puede generar un impacto positivo en el medio ambiente y en las


https://1drv.ms/v/s!Aq5z1poO-GOeoTVC7SP5cVYXSZ8f?e=qbLbKP
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comunidades ecuatorianas. Por otro lado, se fomentara una cultura de consumo responsable y
conciencia ambiental a través de la promocion de practicas sostenibles en la elaboracion de

este tipo de productos.
e ;Cuales el tonoy la imagen que se quiere proyectar?

Se buscara proyectar una imagen de exclusividad, elegancia y calidad de este tipo de
productos, al mismo tiempo que se destaque su origen y elaboracion local, al igual que su
produccion sostenible.

Para esto se buscara mantener una estética natural y organica para el disefio de la pagina
web, de tal manera que se pueda reflejar y evidenciar el uso de los materiales sostenibles dentro
de la elaboracién de los productos. Se utilizaran fotografias de gran calidad para poder lograr
esto, ya que nos ayudara a resaltar la belleza y la forma en la que fueron elaborados estos
productos, mostrando de esta manera como fueron producidos y quien los elabor6. De igual
manera se buscara proyectar una imagen de responsabilidad social y ambiental a traves de la
promocion de practicas sostenibles que se utilizaron para la elaboracion de estos productos por

parte de los artesanos locales.
Estructura de la pagina web

e P4gina de inicio: Se presentara una vision general de la empresa y sus valores, en esta
parte se mantendra un panorama donde el acceso por parte del cliente sea facil hacia las

distintas secciones de la pagina web. (Casas, 2022)

‘\ CAPSULAS DE CAFE ORIGINAL a

A * A A A AN

Fuente: NESPRESSO.com
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Tienda online: En esta seccion se permitira a los usuarios poder ver y comprar los

distintos productos que se van a ofrecer, cada uno acompafiado con sus respectivas

descripciones, fotografias de buena calidad y precios claros.

BARISTA CREATIONS

—a

CARAMELLO FILTER STYRE
INTENSE

A A 1|

FILTER STYL

Fuente: NESPRESSO.com

Trabaja con Nosotros: Esta es una de las principales secciones de la pagina ya que en

esta se va a impulsar la expansion de nuevos productos en la pagina web, a la vez de

continuar creciendo con la ayuda a mas micro y pequefias empresas.

wCamrwran o fipbraar on Neamprensss

REIMAGINA LO QUE PUEDE SER EL
CAFE.

REIMAGINA EN LO QUE PUEDES
CONVERTIRTE.

CREZCAMOS JUNTOS.

Tratags on Nesorie y Coevin gue o Cal€ puade st wna Awrzs D

Fuente: NESPRESSO.com
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e Acercadey Nuestros Artesanos: En esta seccion se detallara la historia que hay detras
de cada uno de los proveedores, donde se explique sus valores y como se elaboran los
productos que se estan ofreciendo, se incluird la informacion de los materiales

sostenibles utilizados y como es la colaboracion existente con los artesanos

ecuatorianos.

Fuente: NESPRESSO.com

e Contacto: En esta seccion se incluird la informacién necesaria para que los clientes
puedan contactarse y hacer preguntas, comentarios o consultas sobre la marca o

productos u otro tema en especifico. (Casas, 2022)
Estructura de cada pagina y creacion de bocetos

En esta parte se presentara la estructura de cada pagina, como la informacién que se
utilizard, como se va a organizar y que tipo de elementos se manejara como imagenes, botones,
entre otros. Una vez se tenga esto, se crearan bocetos en los que se pueda visualizar mejor el

disefio y organizacién de los elementos de cada una de estas.

4.2.1 CUSTOMER VALIDATION
HIPOTESIS:

Hipotesis de supuestos sobre el mercado:

Si existe una demanda insatisfecha de productos artesanales ecuatorianos en Espafia.
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Los pequerfios negocios artesanales ecuatorianos si tienen dificultades para vender sus

productos en Espafia debido a la falta de conocimiento y recursos.

Los consumidores europeos si estan dispuestos a pagar un precio justo por productos

artesanales de alta calidad.
Hipdtesis de supuestos sobre el problema:

La falta de recursos y conocimiento si impide que los pequefios negocios artesanales

ecuatorianos puedan crear y mantener una presencia en linea efectiva.
Hipotesis de supuestos sobre la solucién:

Una plataforma en linea que conecte directamente a los pequefios negocios artesanales
ecuatorianos con los consumidores europeos si ayuda a solucionar el problema de la falta de

acceso al mercado.

Si se proporciona herramientas y recursos web para ayudar a los pequefios negocios

artesanales ecuatorianos, se va a crear y mantener una presencia en linea efectiva.
PLAN DE PRODUCTO:
1. Segmentacion y publico objetivo

Se empez6 definiendo la segmentacion y el mercado al cual esta dirigié el servicio,
tanto para el B2B Y B2C. En el caso del B2B se tomé en cuenta a los micro y pequefios
negocios ecuatorianos que produzcan artesanias o productos manufacturados con valor Unico
y competitivo (para méas informacion revisar punto 3.8. BUYER PERSONA DEL B2B). Por
otro lado, en el caso del B2C, el segmento clave son los espafioles que buscan y aprecian este
tipo de productos (para mas informacion revisar punto 3.9. BUYER PERSONA DEL B2C).

2. Catalogo de productos

Para esto, se empez6 con una seleccidn de todos aquellos micro y pequefios negocios
potenciales, con el fin de ir seleccionando los productos claves para el mercado europeo. Se
solicito cotizaciones, imagenes, referencias, informacion técnica y de elaboracion de los

productos, etc.
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Posterior, se eligié los productos que mas se cree que tienen potencial de
comercializacion, garantizando una variedad de productos atractivos y de calidad. A estos se

les afiadi6 una descripcion de materiales, composicion, precio y demas.
3. Disefioy desarrollo de la pagina web (prototipo)

En este punto, se utiliz6 una plantilla predeterminada por WIX para que, por el
momento, se pueda editar colores, tipografia y ciertos detalles que se adapten a la imagen que
se quiere transmitir. Para esto se tomd como base en la pagina web de NESPRESSO.COM, ya
que el mensaje e imagen que comunican tiene mucha conexiéon con el trasfondo de este

proyecto.

Por otro lado, a este prototipo de pagina web se le agrego las secciones: Tienda online,
Informacion de procesos de elaboracion e historia cultural, Blog, Contactos, Ayuda y preguntas

frecuentas y la seccién "Quieres vender con nosotros".
4. Validacion del prototipo

Se va a hacer una validacién ante uno que otro micro y pequefio negocio con el fin de
obtener una retroalimentacion de lo que se puede mejorar y como hacer que el servicio resulte
lo mas seguro y amigable de usar. Basado en estas opiniones se realizaran los posibles cambios

en una nueva plataforma de paga, para la realizacion final del servicio web.
5. Contenido y fotografia de productos

En este punto del plan se planea generar descripciones detalladas y atractivas para cada
producto. Con la seguridad de incluir fotografias de alta calidad que muestren claramente los

detalles de cada producto y que destaquen sus caracteristicas Unicas.
6. Estrategias de marketing en linea

Para posicionar de manera correcta el servicio en el mercado nacional y europeo
principalmente, se desarrollé un plan de marketing digital que incluya tacticas como SEO
(optimizacion de motores de busqueda), publicidad en linea, marketing de contenidos, redes

sociales y deméas campafias aumentar la visibilidad y atraer a los clientes espafioles.

7. Logisticay envio
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Se estableceran acuerdos con servicios de envio confiables que puedan entregar los
productos de manera segura y eficiente en Espafia. Considerando aspectos como los costos de

envio, la gestion de inventario y la atencién al cliente.
8. Servicio al cliente

Se va a ser uso de sistemas de atencion al cliente eficiente que pueda responder
preguntas, resolver problemas y brindar asistencia a los clientes europeos. Algunas de las

opciones a tomar en cuenta son los chats en vivo, correo electrénico y soporte telefonico.
9. Analisis y seguimiento

Para tener un control del rendimiento del servicio web y la rentabilidad que este esta
generando, se establecerdn métricas clave de desempefio (KPI) y herramientas de analisis web
para realizar un seguimiento del progreso. De igual manera se planea realizar analisis

periddicos para evaluar el éxito de la pagina y realizar ajustes segin sea necesario.
ESTRATEGIA DE CANAL.:

Canal directo: El sistema se compone Unicamente de dos partes, el productor y el cliente

final.
Pago en linea, VISA, MasterCard, incluir todo medio que facilite la compra al cliente.
PROPUESTA DE VALOR:

"El objetivo del servicio de venta en linea es ayudar a mejorar la calidad de vida de los
productores artesanales al permitirles comercializar sus productos de manera efectiva.
Expandiendo sus niveles de crecimiento, desarrollo y posicionando sus marcas en otros paises

de una forma facil y accesible"

"Deja que tu arte hable por si solo. Nosotros nos encargamos de todo lo demas,
brindandote una plataforma de venta en linea personalizada para tus productos artesanales
ecuatorianos en Europa."

Cualquier otro material necesario para presentar a los clientes: presentacion, sitio

web, listas de precios, etc., hoja de datos del producto y presentacion para el cliente.

Sitio web que incluya precios, productos, como se hizo el producto, oportunidad de ver

quien fue el fabricante, estrategias de marketing internacional
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5 MEJORA DEL PROTOTIPO

Como parte del Producto Minimo Viable (PMV), se utilizo el siguiente modelo de

pagina web:

P&gina de inicio

cION
(== ] "
Fuente: Wix / ETNICA

ACERCA

%

CONTACTANOS

oo

Fuente: Wix / ETNICA

Tienda Online
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ETNICA
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Fuente: Wix / ETNICA

Carrito

Fuente: Wix / ETNICA

Acerca de y Nuestros Artesanos
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Fuente: Wix / ETNICA
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PRODUCTOS
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Fuente: Wix / ETNICA
Trabaja con nosotros

Fuente: Wix / ETNICA
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Fuente: Wix / ETNICA
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Contacto
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ETNICA
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Fuente: Wix / ETNICA

Tras una validacién del prototipo, se redisefio la pagina web y la marca, a una que

represente de mejor manera el trasfondo del proyecto. Recordando que el principal aporte de

este proyecto es demostrar que el artesano ecuatoriano es Unico y que cada artesania que fabrica

representa mucho mas que un objeto decorativo. Ademas, el pablico objetivo al que esta

dirigido esta, es un consumidor espafiol que estd dispuesto a adquirir artesanias autdctonas a

precios razonables.
Basado en esto el disefio final del portal web queda de la siguiente manera:

P&gina de inicio

€ INECESITAS AYUDA?
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Tienda Online

Filtrar por

Fuente: Wix / ETNICA

ANTESAMMS CON MSTORM ¥ TRADNCON

P e

.
e

Fuente: Wix / ETNICA

COLECCION WALKAS

et rimrian

DESCUBRE NUESTRAS COLECCIONES

© (NECESITAS AVOA?
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Fuente: Wix / ETNICA

Acerca de

ETNICA

Fuente: Wix / ETNICA

IDENTIDAD Y PROPOSITOS

=

MISION

Fuente: Wix / ETNICA

Nuestros Artesanos




L H,I DE UNIDAD DE INTEGRACION CURRICULAR

Arizona State University

Pagina 65 de 150

sSOY
CARLOS MACHADO

SOY
PEDRO CAISAGUANO

TRABAJA
CON
NOSOTROS

Fuente: Wix / ETNICA
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CUMPLIMIENTO DE
NORMATIVA Y
REGULACIONES

Contacto

Fuente: Wix / ETNICA

Contactanos

Fuente: Wix / ETNICA
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CONTACTANOS
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Fuente: Wix / ETNICA
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6 LEAN CANVASY CONFORMACION LEGAL

6.1 LEAN CANVA

Problema

No tener presencia
ni conocimiento de
mercados
extranjeros.

Falta de capital para
invertir

Estructura de costes

Los costos mas importantes engloban logistica interna y
pago a proveedores, Se va a pagar &l precio relativo que
imponga cada proveedor a su producto con el fin de

S

Grafico 23: Lean Canvas B2B

Lean Canvas - B2B

Péagina web que ofrace
mayor alcance y
presencia an NUevos
mercados

Métricas claves

-Tasa de conversidn

-Castos de adquisicién de

clientes (CAC)

Valor de vida del cliente
CLv) ete.

fomentar equidad y transparencia.
Los pagos se hacen a travez de efectivo y transferencia.

Problema
La inexistencia de
tiendas fisicas

No axista una
exclusividad

Falta de productos
Unicos y exdticos de
otras culturas

Propuesta de
valor

La oportunidad de
ACCeso a NUevos
mercados y la
facilitacion de
tramites logisticos
para productos
artesanales
ecuatorianos

Ventaja especial
Se impulsa la
comercializacion y
posiciomnamiento a
nivel internacional
gracias a eventos y
ferias virtuales o
fisicas con
presencia en Europa

Canales

Canales directos de
contacto, que
incluyen visitas
nicas, Y
contacto parsonal
con los proveedores

Fuente de ingresos

Elaborado por: El autor

Grafico 24: Lean Canvas B2C

Lean Canvas - B2C
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Fuente de ingresos

Segmentos de
clientes
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clientes
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Pagos por ventas de los articulos y comision por ventas de
la pagina web

Elaborado por: El autor
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6.2 MODELO DE MONETIZACION

Tomando en cuenta que el principal canal de comercializacién al que esta enfocado el

servicio es para todos aquellos micro y pequefios negocios ecuatorianos (B2B), el modelo de

monetizacion se basa en 1 opciones principal y 2 opciones alternas:

Comisidén por venta y membresias: Este es el principal método de monetizacion del
negocio. Consta de cobrar una comision por venta a cada socio/proveedor de productos
artesanales. Ademas, que se genera un margen de ganancia por cada producto que se
venda en la pagina web.

Publicidad y patrocinios: Se puede ofrecer espacios publicitarios en la pagina web
para que otras empresas relacionadas con el sector artesanal o similares puedan
promocionar sus productos o servicios. También se puede buscar patrocinios o
colaboraciones con marcas que tengan interés en promover otros productos
ecuatorianos en Espafia. Este método es aplicable tras 5 afios de funcionamiento de la
pagina web.

Venta de datos y anélisis: Este es un modelo de monetizacion que se cree puede servir
como extra después de varios afios de funcionamiento del servicio. Si la pagina web
recopila datos sobre los habitos de compra, preferencias de los clientes o tendencias del
mercado, se puede ofrecer servicios de andlisis y consultoria basados en esos datos a
los vendedores 0 a otras empresas interesadas en la comercializacion de artesanias o
productos ecuatorianos. Este método es aplicable tras 5 afios de funcionamiento de la

pagina web.

6.3 PRESUPUESTO

El presupuesto necesario para empezar "ETNICA™ es de $2.679,13 y se tomaron en

cuenta factores como el alcance del proyecto, la escala de operaciones, los costos de desarrollo

y marketing, entre otros. A continuacion, se presentan algunos elementos clave a considerar al

estimar el presupuesto inicial:

Desarrollo de la pagina web: Esto incluye el disefio, la programacion y la
implementacién de la plataforma de comercio electronico. El costo puede variar

dependiendo de la complejidad y la personalizacion requerida. Entre $200 y $1000
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e Alojamiento y dominio: Se necesita un alojamiento web confiable y un nombre de
dominio. Los costos pueden variar segun el proveedor y los planes elegidos. Ademas
de brindad toda la seguridad posible al cliente. Entre $100 y $500 anual

e Marketing y publicidad: Para promover la pagina web y atraer clientes en Espafa
principalmente, se pueden considerar estrategias de marketing digital, como publicidad
en linea, marketing de contenidos, SEO y campafias de redes sociales. Los costos
dependerén del alcance y la inversion en publicidad. Entre $1000 y $3000 inicialmente.

e Logisticay envio: Se deben considerar los costos de envio y logistica para entregar las
artesanias desde Ecuador a Espafia. Esto puede implicar acuerdos con empresas de
logistica c servicios de mensajeria. Depende del servicio de Courier contratado

e Soporte al cliente: Se debe proporcionar un servicio de atencién al cliente eficiente y
profesional para resolver consultas, problemas o reclamaciones. Esto puede requerir
personal capacitado y herramientas de comunicacion. Entre $500 y $2000 mensual

e Costos operativos: Esto incluye gastos generales como servicios publicos, conexiones
a internet, servicios telefonicos, software de gestion y otros gastos administrativos.

6.4 CONFORMACION LEGAL

e Constitucion de sociedades por acciones simplificadas — S.A.S.

Segun informacion proporcionada por la Superintendencia de Compafiias, Valores y

Seguros (SCVS), se define a una S.A.S. como:

La sociedad por acciones simplificadas es un tipo de compafiia que se constituye por
una o varias personas naturales o juridicas, mediante un tramite simplificado sin costo.
Tiene como objetivo impulsar la economia mediante la formalizacién de los
emprendimientos, constituyéndolos en sujetos de crédito y con ello ampliar sus
procesos productivos. (Superintendencia de Compafias, Valores y Seguros (SCVS),
2022)

Se decidio elegir este tipo de conformacion legal para el proyecto ya que, al ser un
emprendimiento, se opta por una constitucion rapida, sin capital requerido, que sea dedicada a

cualquier actividad mercantil y es por ser la mas basica con la que se puede empezar.
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Para la constitucion de esta, la Superintendencia de Compaiiias, Valores y Seguros

(SCVS) proporciona tres opciones:

Constituir de manera electrénica: En esta, los accionistas deber ser personas
naturales o juridicas controladas por la SCVS con firma electronica. Ademas, este es
un proceso automatico y de validacién de inscripcidn, formatos preestablecidos y
registro a través del cumplimiento de formularios. (Superintendencia de Companiias,
Valores y Seguros (SCVS), 2022)

Constituir de manera semielectrénica: Todo aquel que vaya a ser parte de la S.A.S.,
debe remitir via correo electrénico todos los documentos con firma electronica.
Ademas, un funcionario de la SCVS revisa estos y responde por correo el resultado del

tramite. (Superintendencia de Compafiias, Valores y Seguros (SCVS), 2022)

Constituir de manera fisica: Se presenta toda la documentacién previamente firmada
ante el Centro de Atencion al Usuario, donde se da un control previo por parte de la
SCVS. Es decir, un funcionario revisa los documentos y responde por correo
electrénico el resultado del tramite. (Superintendencia de Companiias, Valores y
Seguros (SCVS), 2022)

Por otro lado, y tomando en cuenta que el tramite no tiene costo, entre los requisitos

que se solicita para la constitucion de una S.A.S, se encuentran:
Requisitos Obligatorios:

e Reserva de denominacion (ver tramite en linea Reserva de Denominacion).

e Acto 0 contrato constitutivos.

e Nombramiento(s) de Representante Legal.

e Peticion de inscripcion con la informacién necesaria para el registro del usuario en el
sistema, esto es: Tipo de solicitante, Nombre completo, Numero de identificacion,
Correo electronico, Teléfono convencional y/o teléfono celular, Provincia, Ciudad,
Direccion, Copia(s) de cédula o pasaporte. (Superintendencia de Compaiiias,
Valores y Seguros (SCVS), 2022)

Requisitos Especiales:



u Eﬁl DE UNIDAD DE INTEGRACION CURRICULAR Pagina 71 de 150

Arimona State University

En el caso de constitucion electronica o semielectronica:
e Certificados electrénicos de los participantes del proceso (accionistas y representantes).
Esta firma electronica debe ser en formato archivo. No se acepta TOKEN.

(Superintendencia de Compafiias, Valores y Seguros (SCVS), 2022)

7 PROCESOS

7.1 MAPA DE PROCESOS
Grafico 25: Mapa de procesos
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Elaborado por: El autor
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7.2 DESPLIEGUE DE PROCESOS

Grafico 26: Desplieque de procesos estratéqicos
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Catalogo Costos Cotizados a Junio 2023

Catalogo Costos Cotizados a Junio 2023

Catalogo Costos Cotizados a Junio 2023

Detalle

Costo Detalle Costo Detalle Costo Detalle Costo
Cotizacion anillo plata de pulpo con S 160,00 Cotizacién anillo plata de lobo | $ 120,00 Co_tl;auon cadena de ha_icha S 250,00 Cotizacidn cadena de monedas S 230,00
gemas vikinga de plata esterlina talladas a mano
costo de envio (fedex) S 22,90 costo de envio (fedex) S 22,90 costo de envio (fedex) S 22,90 costo de envio (fedex) S 22,90
Costo unitario S 160,00 Costo unitario S 120,00 Costo unitario S 250,00 Costo unitario S 230,00
Utilidad esperada 35%| S 56,00 |Utilidad esperada 30%| $ 36,00 |Utilidad esperada 30%| S 75,00 |Utilidad esperada 30%| $ 69,00
Precio de Venta S 216,00 Precio de Venta 5 156,00 Precio de Venta S 325,00 Precio de Venta S 299,00
precio final con envio S 238,90 S 178,90 S 347,90 S 321,90

Elaborado por: El autor
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Grafico 35: Ingreso por ventas afio 1y 2

INGRESOS POR VENTAS

Inicial Afo Afio 2
[ Mes 0 1 [ 2 | 3 [ 4 [ 5 | 6 [ 7 | 8 [ 9 [ 10 [ 1 [ 12 18 | 14 | 15 | 16 | 17 | 18 [ 19 [ 20 [ 21 | 22 | 23 | 24
[incremento 000% 089% 089% 089% 08%% 08%% 089% 08%% 08%% 08%% 089% 08%% 089% 08%% 08%% 08%% 089% 08%% 089% 089% 08%% 08%% 08%% 08%
[ Cantidad proyectada de ventas 9 9 9 9 9 9 9 9 9 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 11 1 11
Incremento 000% 000% 000% 000% 000% 000% 000% 000% 000% 000% 000% 000% 000% 000% 000% 000% 000% 000% 000% 000% 000% 000% 000% 000%
Precio Ler producto 23890 | 3 238,90 | $ 23890 | S 238,90 $ 23890 | S 23890 23890 | S 23890 23890 | S 23890 23890 | $ 23890 23890 | $ 23890 23890 | $ 23890 $ 23890 23890 $ 23890 23890 | $ 238,90 | $ 23890 | $ 238,90 23890
Precio 2do producto 17890 17890 17890 17890 17890 17890 17890 17890 17890 17890 17890 17890 17890 17890 17890 17890 17890 17890 17890 17890 17890 17890 17890 17890
Precio 3er producto 34790 34790 34790 34790 34790 34790 34790 34790 34790 34790 34790 34790 34790 34790 34790 347,90 34790 34790 34790 347,90 347,90 347,90 347,90 347,90
Precio 4to producto 32190 32190 32190 32190 32190 32190 32190 3219 32190 32190 32190 32190 32190 32190 32190 32190 32190 32190 32190 32190 32190 32190 32190 32190
TOTAL INGRESOS VENTAS $ 0978840|$ 0.78840|$ 0.788.40|S 9.87519|$ 9.962.75|$ 10.051,09|$ 10.140.21|$ 10.23012|$ 10.320,82|S 10.412,33 | $ 10.504,66 | $ 10.597,80 | $ 10.691,77 | $ 10.786,57 | $ 10.882.21 | $ 10.978,70 | $ 11.076.04|$ 11.174,25|$ 11.273,33 | § 11.373.28 | 11.474,13 | $ 11575.86|$ 11.6/8,50 | $ 11.782,05
Poltica de cuentas por cobrar Contado 100%
30 dias %

421 cambia dependiendo el segmento

Cantidad Anual Esperada (Mediante Embudo de Segmentacin)
9,00 de cada producto

Cantidad Mensual Esperada (Mediante Embudo de Segmentacion)

Cantidad Mensual Esperada (Mediante Embudo de Segmentacion) total 36,00 en total por mes
Crecimiento Anual Esperado 11%
Cantidad Mensual Esperada (Mediante Embudo de Segmentacién) 0,89%
Elaborado por: El autor
Grafico 36: Ingreso por ventas afio 3
Afo 3
25 26 27 28 29 30 31 32 33 34 35 36
0,89% 0,89% 0,89% 0,89% 0,89% 0,89% 0,89% 0,89% 0,89% 0,89% 0,89% 0,89%
11 11 11 11 11 11 12 12 12 12 12 12
0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
$ 23890 | $ 23890 | $ 23890 | $ 23890 | $ 23890 | $ 23890 | $ 23890 | $ 23890 | $ 23890 | $ 23890 | $ 23890 $ 238,90
$ 17890 | $ 17890 | $ 17890 | $ 17890 | $ 17890 | $ 17890 | $ 17890 | $ 17890 | $ 17890 | $ 17890 | $ 17890 | $ 178,90
$ 34790 | $ 34790 | $ 34790 | $ 34790 $ 34790 | $ 34790 | $ 34790 | $ 34790 | $ 34790 | $ 34790 | $ 34790 | $ 347,90
$ 321,90 | $ 321,90 | $ 321,90 | $ 321,90 [ $ 321,90 | $ 321,90 | $ 321,90 | $ 321,90 | $ 321,90 | $ 321,90 | $ 321,90 | $ 321,90
$ 11.886,52 | $ 11.991,91 | $ 12.098,24 [ $ 12.205,51 [ $ 12.313,74 | $ 12.422,92 | $ 12.533,07 | $ 12.644,19 | $ 12.756,31 [ $ 12.869,41 | $ 12.983,52 | $ 13.098,64

Elaborado por: El autor

Grafico 37: Ingreso por ventas afo 4
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Ao 4
37 38 39 40 41 42 43 44 45 46 47 48
0,89% 0,89% 0,89% 0,89% 0,89% 0,89% 0,89% 0,89% 0,89% 0,89% 0,89% 0,89%
12 12 12 12 13 13 13 13 13 13 13 13
0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
$ 23890 | $ 23890 | $ 23890 | $ 238,90 | $ 238,90 | $ 23890 | $ 23890 | $ 23890 | $ 23890 | $ 238,90 | $ 23890 | $ 238,90
$ 17890 | $ 17890 | $ 17890 | $ 17890 | $ 17890 | $ 17890 | $ 17890 | $ 17890 | $ 17890 | $ 17890 | $ 17890 | $ 178,90
$ 34790 | $ 34790 | $ 34790 | $ 34790 | $ 34790 | $ 34790 | $ 34790 | $ 34790 | $ 34790 | $ 34790 | $ 34790 $ 347,90
$ 321,90 | $ 321,90 | $ 321,90 | $ 321,90 | $ 321,90 | $ 321,90 | $ 321,90 | $ 321,90 | $ 321,90 | $ 321,90 | $ 32190 $ 321,90
$ 13.214,78 | $ 13.331,95 | $ 13.450,16 [ $ 13.569,42 | $ 13.689,74 | $ 13.811,12 | $ 13.933,58 [ $ 14.057,12 | $ 14.181,76 | $ 14.307,51 | $ 14.434,37 [ $ 14.562,35
Elaborado por: El autor
Grafico 38: Ingreso por ventas afio 5
Afio 5
49 50 51 52 53 54 55 56 57 58 59 60
0,89% 0,89% 0,89% 0,89% 0,89% 0,89% 0,89% 0,89% 0,89% 0,89% 0,89% 0,89%
14 14 14 14 14 14 14 14 14 15 15 15
0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
$ 23890 | $ 23890 | $ 23890 | $ 23890 | $ 23890 | $ 23890 | $ 23890 | $ 23890 | $ 23890 | $ 23890 | $ 23890 | $ 238,90
$ 17890 | $ 17890 | $ 17890 $ 17890 $ 17890 $ 17890 $ 17890 | $ 17890 | $ 17890 | $ 17890 | $ 17890 | $ 178,90
$ 34790 | $ 34790 | $ 34790 | $ 34790 | $ 34790 | $ 34790 | $ 34790 | $ 34790 | $ 34790 | $ 34790 | $ 34790 | $ 347,90
$ 321,90 | $ 32190 | $ 32190 | $ 321,90 | $ 321,90 | $ 321,90 | $ 321,90 | $ 321,90 | $ 321,90 | $ 321,90 | $ 321,90 | $ 321,90
$ 1469147 |$ 14.821,73 ($ 14.953,15|$ 15.085,74 | $ 15.219,50 | $ 15.354,45 | $ 15.490,59 | $ 15.627,94 [ $ 15.766,51 | $ 15.906,30 [ $ 16.047,34 | $ 16.189,62

Elaborado por: El autor
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Grafico 39: Costos de los productos

Cantidad
0,00% 0,8%% 0,8%% 0,8%% 0,8%% 0,8%% 0,8%% 0,8%% 0,8%% 0,8%% 0,8%% 0,8%% 0,8%% 0,8%% 0,8%% 0,8%% 0,8%% 0,8%% 0,89% 0,8%% 0,8%% 0,8%% 0,8%% 0,89%
Cotizacion anil o plata
de pulpo con gemas 9 9 9 9 9 9 9 10 10 10} 10} 10} 10} 10} 10| 10| 10| 10| 1 1 1 1 1 1
Cotizacién anillo plata
de lobo 9 9 9 9 9 9 9 10 10 10 10 10 10 10 10| 10| 10| 10| 1 1 1 1 1 1
Detalle Cotizacion cadena de
hacha vikinga de plata
esterlina 9 9 9 9 9 9 9 10 10 10} 10} 10} 10} 10} 10| 10| 10| 10| 1 1 1 1 1 1
monedeas talladas 3 9 9 9 9 9 9 9 10| 10| 10| 10| 10| 10| 10| 10| 10| 10| 10| 1 1 1 1 1 1
Cotizacion anil o plata
de pulpo congemas | 160,00 $ 16000 160,00| 5 160,00| 5 160,00| 5 16000 $ 16000 16000 $ 16000 $ 16000| 16000|5 16000|s 16000|s 16000|s 16000|s 16000|s 16000|s 1eooo|s  1s000|$  1s000|$ 1s000|$ 16000 1s000|$ 18000
Cotizacién anillo plata
e 1050 s 12000 § 120,00 s 120,00( s 120,00( s 120,00( s 12000($ 120008 12000(s 120005 12000]$ 12000(5 120005 12000|5 12000]5 12000[5 12000f5 120005 12000|s 12000]5 120005 12000 120005 12000|5 12000
Costo Cotizacion cadena de
hacha vikinga de plata | § 25000( § 250,00 s 250,00 s 250,00 s 250,00 s 25000($ 25000(s 25000(s 2s000|s 2s000|s 2s5000(s 2s000fs 2s000|s 2so00|s  2sooofs  2so00fs  2s000fs  2sooo|s  2s000S  25000(5  25000( s 25000 S 250005 250,00
esterlina
monedas talladasa | § 230,00 § 23000|s 230,00 s 230,00 s 230,00 s 23000($ 23000($ 23000 230005 23000[S 23000(S 230005 23000|5 23000|5 23000|s 23000(s 2s000fs 2sooo|s  23000|S  23000[5  23000(S 23000 S 23000|S 23000
Politiea dz cuentas por pagar Contado 100%
30 dias. 0%
ATOS
Logistica intema (envios Tramaco 2w} § 72,00" mensuales Total de unidades mensual
Susldo Logistica 37750
Empague s 108,00 valor por el total de unidades mensual
Cusntas por pagar inicials - 6.840,00 6.900.65 6.961.83 7.023.56 7.085.84 727600 734051 740560 753750 760434 773979 780841 7.87765 794748 801786 808906 816078 823314 830614
(+) Cuentas por pagar del periodo MP - - - - - - - - - - - - - - - - - - B -
(-) Pagos 6.840.00 6.900,65 6.961 83 7.023,56 7.08584 7.148 67 734051 7.405,60 747126 760434 767176 7.739.79 7.808.41 7.877.65 704749 801796 8.089.06 8.160.78 823314 830614 837979
(=) Cuentas por pagar finales 6.840,00 6.900,65 6.961,83 1.023.56 7.085.84 7.148,67 1.340.51 7.403,60 147126 7.604,34 167176 1.738.79 7.808.41 7.877.65 784748 8.017.96 8.089.06 8.160,78 823314 8.306.14 8.379.79
Aiio 1
PERIODO o 1 2 3 4 5 6 T 8 9 10 11 12 13 20 2
Incremento Costos 0.89% 0,89%| 0.89%| 0.89%| 0.89%| 0.89% 0.89% 0.89% 0.89% 0.89%| 0.89%| 0.89%| 0.89%| 0.89% 0.89%
Productos del proveedor 6.300,65 6.961,83 7.023,56 7.085,84 7.128,67 7.212,05|§ 7.27600|5 7.34051|5 7.40560|5 7.47126|S 7.53750|S 7.60434[S 767176 8.160,78
Logistica intzma (envios fadex $2 c/u) 72,00 72,00 72,00 72,00 72,00 72,00 72,00 72,00 72,00 72,00 72,00 72,00 72 72
Sueldo Logistica 577,59 577,59 577,59 577,59 577,59 577,59 577,59 577,59 577,59 577,59 577,59 577,59 615,09
Empague 108,00 108,00 108,00 108,00 108,00 108,00]5 108,00 108,00 108,00 108,00 108,00 108,00 108,00 108,00 108,00 108,00
Total Costo de Ventas [s [s 765824]5 7718438 7781,15] 782343] 8 720626 796964 S 803359]5 809810[% 8163,19]$ 822885|$ 829510[$ 836103 |$ 8466855 8534885 8603505 8672,74]5 8742595 8813,05|5 888415]5 8955875 9028236 210123|S 917488]5 924318

Elaborado por: El autor
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0,55% 0,55% 0,55% 0,55% 0,55% 0,55% 0,59% 0,89%| 0,89%| 0,89%| 0,89%| 0,89%| 0,89%| 0,89%| 0,89%| 0,89%| 0,89%| 0,89%| 0,85%| 0,85%] 0,85%] 0,85%] 0,85%] 0,85%] 0,85%] 0,85%] 0,85%] 0,85%] 0,85%] 0,85%] 0,85%] 0,85%] 0,85%] 0,85%] 0,85%|
1 1 1 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 13 13 13 13 13 13 13 13 14] 14] 14] 14] 14} 14} 14} 14} 14] 15 15 15 15 15
1 1 1 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 13 13 13 13 13 13 13 13 14} 14} 14} 14} 1] 1] 1] 14} 1] 15 15 15 15 15
1 1 1 12 a2 a2 12 12 12 12 12 12 12 13 13 13 13 13 13 13 13 24} 24} 24} 14} 2] 2] 2] 14} 1] 15 15 15 15 15
1 1 1 1 12 12 12 12 12 12 12 12 12 13 13 13 13 13 13 13 13 14} 14} 14} 14} 14] 14] 14] 14} 14] 15 15 15 15 15
s 16003(5 16000(s 16000|5 16003(5 16000|5 160,00|5 16000[5 16000|s 16000|5 16000|s 160005 160,00|5 16000|s 160805 16000|s 1e000|s 1e0go]|s 1e000|s 1s000|s 1s000]|s 1s000|s 1s000|s 1s000|s 1s000|s 1s000|s 180005 1so00|s 1e000|s 180005 1s000|s 1e000[5 180005 16000|5 16500[5 180,00
s 12000(5 120005 12000|5 120005 120005 12000|5 120005 120005 12000|5 12000|5 120005 12000|5 120005 12000]5 12000]5 12000|5 12000]5 12000]5 12000|5 12000]5 12000]5 12000|5 12000]5 12000|5 12000|5 12000|5 12000|5 12000|5 12000|s 12000|5 120005 120005 12000|5 12000[5 12000
s 2s000(s 25000(s 2s0,00|s 2s008(s 2s000|s 250,00|s 25000(s 2s000|s 2s000|s 2s000|s asooofs so0|s asoco|s asopo|s 2so0|s 2s0go|s 2s0o0)s 2s000|s 2s000|s  2s000|s 2s000]s 2s000|s  25000|s 2s000|s 2s000|s 25000|s 2s000[s 2s000|s 2s000|s 2s000|s 25000[s 250005 2s000|5 25000[s 250,00
s 2300(3 230005 23:000|5 23000(3 23000|s 23:000|5 23000[3 23000|s 23000|5 23000|s 2:000fs 000|5 23000|s 230805 23000|5 23000|s 230005 23000|5 23000|5 230005 23:000|5 23000|35 230003 23:000|5 23000[35 230005 23000|5 23000[3 230005 23000|5 23000[3 230005 23000|5 23000[3 23000
343400 832005 860467  8.63096 8.83 861393 §99297 907271 015315 923431 031619 030879 948213 0.56620 951002 999789 | 10.08654 1026620 1035723 1044906 1054171 10.635,18 1072048 | 1082461 10.920 1101742 1111511 1121366 11315,09 1141340
852905 860467 863096 875794 88355 891393 899297 907271 915315 923431 931619 939879 948213 956620 965102 999789 10.086, 026620 1035723 | 1044506 1054171 1063518 1072948 1082461 1092059 | 1101742 1111511 1121366 1131309 1141340 1151460
852905 860467 563096 8 883559 891383 899297 907271 915315 923431 931619 939879 948213 956620 965102 999785 1008654 026620 1035723 | 1044506 1054171 1063518 1072948 1082461 1092059 | 1101742 1111511 1121366 1131309 1141340 1151460
i3 o d o 5

26 a7 25 30 31 32 33 34 35 36 37 38 39 40 41 41 43 T 45 46 47 48 Er) 50 L () ) ] & 56 &7 5 B 60
0,59%| 0,59%| 0,59%| 0,59%| 0,59%| 0,59%| 0,59%| 0,59%| 0,89%| 0,89%| 0,89%] 0,89%] 0,89%] 0,89%] 0,39%| 0,39%| 0,39%| 0,39%| 0,39%) 0,39%) 0,39%] 0.39%] 0.39%] 0,55%] 0,55%] 0.55%] 0.55%] 0,85%] 0.55%] 0,55%] 0,55%] 0,55%] 0,59%] 0,59%]
860467 5 86806 883559(5 891353 |5 8992,97 |5 9.072,71(5 9153,15|5 9.234,31[5 9316195 9395795 9.482,13 |5 9566205 965102 |5 3736595 9822925 991002 |5 3997.89 51008654 51017557 | 510.266,20 | 510357,23 [ 510449,06| 5 10.541,71 | 510 635,18 | 10729,48 | 5 10824,61 | 510.920,55 [ 51101742 | 511.115,11 | 511.213,66 | 511313,09 511.413,40| 511.514,60| 511 616,69
72,00 72,00 72,00 72,00 72,00 72,00 72,00 72,00 72,00 72,00 72,00 72,00 72,00 72,00 72,00 72,00 72,00 72,00 72,00 72,00 72,00 72,00 72,00 72,00 72,00 72,00 72,00 72,00 72,00 72,00 72,00 72,00 72,00 72,00
615,05 615,05 615,05 615,05 615,05 615,05 615,05 615,05 615,05 615,05 615,05 615,05 615,05 615,05 615,05 615,05 615,05 615,05 615,05 615,05 615,09 615,09 615,09 615,09 615,09 615,09 615,09 615,09 615,09 615,09 615,09 615,09 615,09 615,09 615,09
108,00[5  108,00]5 108,00|5 108005 108,00|5 108,00|5 108005 108,00]5 108,00|5 108005 108,00]5 108,005 108005 108,00]5 108,00(5 10800 108,00 108,00 108,00 10800]5  108,00[5 108,00[5s 10800[5 108,00[5 108,00|5 10800[5 108,00|5 108,00]5 108005 108,00[5 108,00|5 10800|5 108,00[5 108,00|5 108,00

[s 2398,76[5 2.476,06]5 9.55303] 9.630,62|6 9.709,02]5 9.728,06] 9.867,80 |5 9.948,24|510.029,40[510.111,28 | $10.193,88 | $ 10.277,22 | $ 10.361,29 | § 10.446,11 | § 10.531,68 | 5 10.618,02 | $10.705,11 | 6 10.792,98 | 6 10.881,63 [ 5 10.971,06 | $11.051,29| 511.152,32 | 5 11.244,15] $11.336,80 $11.430,27 | 6 11.624,57 |

$11.619,70]511.715,68] 611.812,51 | $ 11.910,20 ] § 12.008,75] $12.108,18 6 12.208,43 | $12.309,69 ] $12.411,78
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Grafico 40: Estructura de capital

Inversiones Equipos y Muebles y Enceres 1.100,00

Amortizacion

Intangibles 300,00

Gastos mes 0 1.279,13 Capital de Trabajo

Varios Neto

|TOTAL INVERSION INICIAL 2.679,13 | ESTRUCTURA DE CAPITAL  Propio

Elaborado por: El autor

Grafico 41: Inversiones

100,00%

2.679,13

33,70%
Valor residual [ o Co Valor residual [ 5o
. Cantidad | costo - Valorde | Valor de mercado| Valorcontablea |  después de P Cantidad | Costo Costo | Vida Util | Valorde rescate | Valor de mercado | Valorcontablea |  después de
Equipo " Costo Unitario Vida Util (afios) . h . . después de ftem . " " - " después de
(unidades) Total rescate unitario wnitario |l vida del proyecto| impuestos | (unidades) | Unitario |  Total (afios) unitario al fin del proyecto |l vida del proyecto|  impuestos | .
e impuestos (total) P impuestos (total)
(unitario) (unitario)
[ 1 85000 | 850,00 3 - 1 85000 850,00 3
Muebles y Enceres 1 25000 250,00 5
[ inicial | Afio 1 | Afio 2
(FERED [ 0 | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 6 | 7 | 8 | 9 [ 10 T 11 [ 12 | 18 [ 14 [ 15 [ 16 [ 17 18 19 | 20 21 [ 22 T 23 | 2
Computadoras
Costo de Muebles y Enceres 250,00
Costo de compra 850,00
Gasto de depreciacion - 21,78 21,78 27,78 21,78 21,78 27,78 21,78 21,78 21,78 21,78 21,78 27,78 27,78 27,78 27,78 27,78 27,78 27,78 21,78 27,78 27,78 27,78 21,78 21,78
Depreciacion Acum - 27,78 55,56 83,33 1111 138,89 166,67 194,44 22222 25000 27778 30556 33333 36111 388,89 41667 44444 222 500,00 527,78 555,56 563,33 611,11 638,89 666,67
Valor en lioros 1.100,00 107222 104444 1.016,67 988,89 961,11 933,33 905,56 87778 85000 82222 79444 76667 73889  7IL1l 68333 65556 627,78 600,00 572,22 544,44 516,67 488,89 461,11 433,33
RESUMEN INTANGIBLES y EQUIPO
TOTALES ACTIVOS NO CORRIENTES
Muebles y Enceres 250,00
Equipo de Computacién 850,00
Costo de Depreciacion (C.1.S)
Gasto de Depreciacion $ $ 2778 $ 2178 $ 2178 $ 2778 $ 2178 S 2778 $ 2178 S 2778 $ 27,78 S 2178 S 2778 $ 2778 S 2778 $ 21,78 $ 2778 S 2178 § 2178 S 2178 $ 2178 $ 2778 $ 2778’  2178'$ 2178 $ 21,78
[ ion mensual total $ $ 2778 $ 27,78 $ 2778 § 27,78 S 2178 $ 27,78 § 2178 § 2778 $§ 2778 $ 2178 $ 2708 $ 2778 § 2778 $ 2778 $ 27,08 $ 27.78 § 2178 $ 27,78 § 2178 § 2778 $ 2778 § 2778 $ 2778 & 27,18
B ion acumulada total $ S 2778 $ 5556 $ 8333 § 1111 § 13889 § 16667 19444 S 220220 $ 25000 $ 277,78 $ 30556 $ 333,33 $ 36111 S 38389 $ 41667 S 44444 § 47222 $ 50000 $ 527,78 $ 55556 58333 § 61111 $ 63880 $ 666,67
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A3 Afo4 I AR5 |
25 | 26 | 21 28 P I 32 38 | 3 [ 3 [ s [ 3 [ s [ 3 [ 4 [ & [ 4 [ 4 [ 4 [ 4 T 4 [ 4 [ 4 [ 4 [ s [ s [ s 53 54 [ 55 ] 56 57 [ s [ s [ &0

21,78 21,78 27,78 27,78 27,78 27,78 27,78 21,78 27,78 27,78 417 417 417 1 X 417 417 417 417 . 417 L L1 L1 417
694,44 722,22 750,00 777,78 805,56 888,89 916,67 944,44 972,22 1.000,00 1.016,67 1.020,83 1.025,00 1.029,17 103333 1.037,50 1.054,17 1.058,33 1.062,50 1.066,67 1.087,50 1.091,67 1.095,83 1.100,00
405,56 377,78 350,00 32222 294,44 21111 183,33 155,56 127,78 100,00 ¢ 8333 7917 75,00 70,8 66,67 62,50 50,00 45,83 4167 37,50 X X 2,5 8,33 417 (0,00)
$ 2178 $ 2178 $ 2778 $ 2778 $ 2178 2778 $ 2178 $ 2178 $ 2778 $ 2778 $ 417 $ 417 $ 417 8 417§ 417 $ 417 417 $ 417 $ 417 8 417§ 417 $ 417 $ 417 $ 417 $ 417
$ 2778 $ 2178 § 2778 § 2778 $ 21,78 27,78 $ 27,78 $ 2178 § 2778 § 2778 $ $ 417 417§ 417 8 417 8 417 417 417 417§ 417 8 417 8 417§ 417§ 417 8 417 8 417

S 69444 § 72222 5 75000 § 77778 § 80556 88389 0l667 § 04444 § 07222 § 100000 § s - s - s s s s - s - s - s s — s - s s
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Grafico 42: Sueldos

cargo Sueldo (mensual) m:x;:;‘”"
(Gerente General 45000 1 (Gasto Adminstrativo
[Gerente de RRHH
otenciador de Capaciiages
erente de Marketing y verta 45000 1 (Gasto de Ventas
ommunty Marager y Publickia
romotor de vertas
erente Firanciero
[Auditor Imemo
[Persoral de logiicay produccion 5000 1 Costo
Trasportta
[Operador de maquinarias
[Persorel de fabricacion
[Gerente e 1nnovacion y desarrollo
[ inicial | Afio 1 | Afio 2 |
PERIODO [ 0 | 2 3 4 5 6 7 B B 10 1 2 | 13 14 15 16 17 1B | 10 2 [ = 22 23 s
Tncremento Sueldo
Gerente General
45000 Sueko S 45000 § 45000 § 45000 S 45000 § 45000 § 45000 S 45000 § 450,00 § 45000 S 45000 § 450,00 § 45000 S 45000 § 450,00 § 45000 S 45000 § 450,00 45000 S 45000 § 450,00 § 45000 S 45000 § 450,00 § 450,00
s 450,00 Décimo Tercero ] s 45000 s 45000
s 425,00 Décimo Cuarto )| s 28333 s 42500
8,33% Fondos de Reserva S 3750 $ 3750 § 3750 S 3750 § 3750 § 3750 S 3750 $ 3750 § 3750 S 3750 $ 3750 § 3750
12,150% Aportes al IESS Patroral S 5468 § 5468 S 5068 S 5468 § 5466 S 5068 S 5468 § 5466 S 5068 S 5468 § 5466 S 5068 S 5468 $ 5466 S 5068 S 5468 $ 5466 S 5068 S 5468 $ 5466 5 5468 S 5068 $ 5468 § 5468
9.45% Aportes al IESS Personal S 453§ 4253'S 4253 S 4253 § 4253 S 4253 S 4253 § 4253 S 4253 S 4253 § 4253 S 4253 S 4253 $ 4253 S 4253 S 4253 $ 4253 S 4253 S 4253 $ 4253 S 4253 S 4253 $ 4253 8 4283
8,33% Provision DecTer $ 3750 $ 3750 § 3750 S 3750 $ 3750 § 750§ 3750 $ 3750 § 3750 S 3750 $ 3750 $ 3750 S 3750 $ 3750 S 3750 S 3750 $ 3750 S 3750 S 3750 $ 3750 § 3750 S 3750 § 3150 § 3180
s 35,42 Provision DecCuar S 3542 6 342 S P42 S 3542 $ 3P/42 S PB4 S 3542 $ 33/42 S B4 S 3542 $ 3P/42 S B4 S 3542 $ 3342 S B2 S 3542 $ 3342 S B2 S 342 $  3B/A2 S B2 S 342 S 3342 S B2
‘Gastos Sueklos S 57759 § 57759 § 57750 § 57759 $ 57759 § 57750 § 57759 $ 57759 § 57750 S 57759 $ 57759 $ 57750 S 61509 $ 61509 § 61500 S 61509 $ 61509 S 61500 S 61509 $ 61509 § 61509 S 61509 $ 61509 § 61509
Pago Enpleado S 40748 S 40748 $ 40748 S 40748 S 40748 § 40748 S 40748 $ GU08L $ 40748 S 40748 $ 40748 S 85748 S 40748 $ 40748 § 40748 S 40748 S 40748 § 40748 S 40748 S 83248 § 40748 S 40748 S 40748 § 85748
Pago IESS S 9720 $ 9720 § 970 S 9720 $ 9720 § 9720 S 9720 $ 9720 § 9720 S 9720 $ 9720 $ 9720 S 13470 $ 13470 $ 13470 S 13470 $ 13470 $ 13470 S 13470 $ 13470 $ 13470 S 13470 $ 13470 § 13470
CxP Erpleados Periodo S 7292 S 7292 8 7292 S 7292 S 7292 S 7292 S 7292 $ (0042) S 7292 S 7292 $ 7292 $ (37708)S 7292 $ 7292 $ 7292 S 7292 $ 7292 § 7292 S 7292 $ (B208) § 7292 S 7292 § 71292 § (377.08)
CoP Acumuadas S 7292 $ 14583 $ 21875 S 29167 $ 36458 $ 43750 S 51042 $ 30000 § 37292 S 44583 $ 51875 $ 14167 S 21458 $ 28750 $ 36042 S 43333 $ 50625 $ 57917 S 65208 $ 30000 $ 37292 S 44583 § 51875 § 14167
[ inicial | ‘Afio 1 | Afio 2 |
PERIODO. | I Y 2 3 4 5 6 il ] ] 10 1 2 | B 14 15 16 17 B8 [ 1 20 [ =2 2 23 2|
Tncremento Sueldo 0,00%
Gerente de Marketing y venta
45000 Sueko S 45000 § 45000 § 45000 S 45000 § 45000 § 45000 $ 45000 § 450,00 § 45000 $ 45000 § 450,00 § 45000 S 45000 § 450,00 § 45000 S 45000 § 450,00 45000 S 45000 § 450,00 § 45000 S 45000 § 450,00 § 450,00
s 450,00 Décimo Tercero s 45000 s 45000
s 425,00 Décimo Cuarto s 28333 s 42500
8:33% Fondos de Resenva S 3750 $ 3750 § 3750 S 3750 3750 § 3750 S 3750 3750 § 3750 S IS0 S 3750 § 3750
12,150% Aportes al IESS Patronal S 5468 § 5468 S 5468 S 5468 § 5466 S 5468 S 5468 § 5466 S 5468 S 5468 § 5466 S 5468 S 5468 § 5466 S 5468 S 5468 § 5466 S 5468 S 5468 § 5466 5 5468 S 5468 $ 5468 § 5468
9.45% Aportes al IESS Personal S 4253 6 4253 S 4253 S 4253 § 4253 S 4253 S 4253 § 4253 S 4253 S 4253 § 4253 S 4253 S 4253 $ 4253 S 4253 S 4253 $ 4253 S 4253 S 4253 $ 4253 S 4253 S 4253 $ 4253 § 4283
8:339% Provision DecTer S 350 § 3750 S 3750 S 3750 § 3150 S 3750 S S0 § 3150 S 3750 S 3750 § 3150 S 3750 S S0 § 3150 S 3750 S S0 § 150 S IS0 S S0 § 50 S IS0 S IS0 § 350 § 3150
s 35,42 Provision DecCuar $ 3542 6 3/42 S 3P4 S 3542 § 3P/42 S B4 S 3542 $ 3P/42 S B2 S 3542 $ 3P/42 S B4 S 3542 $ 3P/42 S B2 S 3542 $  3BbA2 S B2 S 342§ 3BbA2 S B2 S 342 $  3BA2 § B2
Gastos Suekdos S 57750 § 57759 § 57750 $ 57759 § 57759 § 57750 $ 57759 § 57759 § 57750 $ 57759 § 57759 § 57750 S 61509 § 61509 § 61500 S 61509 § 61509 § 61509 S 61509 § 61509 § 61509 S 61509 § 61509 § 6150
Pago Enpleado S 40748 S 40748 $ 40748 S 40748 $ 40748 $ 40748 S 40748 $ GU08L $ 40748 S 40748 $ 40748 § 85748 S 40748 $ 40748 § 40748 S 40748 S 40748 § 40748 S 40748 S 83248 § 40748 S 40748 S 40748 § 85748
Pago IESS S 9720 $ 9720 $ 9720 S 9720 $ 9720 $ 9720 S 9720 $ 9720 $ 9720 S 9720 $ 9720 $ 9720 S 13470 $ 13470 $ 13470 S 13470 $ 13470 $ 13470 S 13470 $ 13470 $ 13470 S 13470 $ 13470 § 13470
CxP Erpleados Periodo S 7292 S 72928 7292 S 7292 $ 7292 5 7292 S 7292 $ (0042) S 7292 S 7292 $ 7292 $ (37708)S 7292 $ 7292 $ 7292 S 7292 $ 7292 § 71292 S 7292 $ (B208) § 7292 S 7292 § 71292 § (37708
CoP Acumuadas S 7292 $ 14583 $ 21875 S 29167 $ 36458 $ 43750 S 51042 $ 30000 $ 37292 S 44583 $ 51875 $ 14167 S 21458 $ 28750 $ 36042 S 43333 $ 50625 $ 57917 S 65208 $ 30000 $ 37292 § 44583 $ 51875 § 14167
[nicial | Afo L [ Afo2. ]
PERIODO [ [ | 2 3 4 5 6 7 8 ] 10 11 12 [ 18 14 15 16 17 18 [ 19 20 [ =z 22 23 4
Incremento Sueldo 0,00%
Personal de logistica y produccion
45000 Suekdo $ 45000 § 45000 S 45000 § 45000 § 45000 § 45000 § 45000 § 45000 § 45000 § 45000 § 45000 S 45000 S 45000 $ 450,00 S 45000 S 45000 $ 450,00 S 45000 S 45000 $ 450,00 § 45000 S 45000 $ 450,00 § 45000
s 450,00 Décimo Tercero s 45000 $ 45000
s 400, imo Carto s 28333 s 42500
8:33% Fondos de Reserva S 3750 § 3750 S 3750 S 3750 § 3750 § 3750 S S0 § 350 6 IS0 S IS0 § 350 § 3150
12,150% Aportes al IESS Patronal S 5468 § 5468 S 5468 S 5468 § 5468 S 5468 S 5468 § 5468 5 5468 S 5468 § 5468 5 5468 S 5468 $ 5468 S 5468 S 5468 $ 5468 S 5468 S 5468 $ 5468 S 5468 S 5468 $ 5468 § 5468
9,45% Aportes al ESS Personal S 4253 4253 S 4253 S 4253 § 4253 S 4253 S 4250 § 4253 S 4253 S 4250 § 4253 S 4253 S 4250 § 4253 S 4253 S 4253 § 4253 S 4253 S 4253 § 4258 § 4253 S 4253 § 4258 § 4253
8,33% Provision DecTer $ 3750 6 3750 S 3750 $ 3750 § 3750 S 3750 S 3750 § 3750 S 3750 S 3750 § 3750 S 3750 S 3750 $ 3750 S 3750 S 3750 $ 3750 S IS0 S 3750 $ 3750 § IS0 S 3750 $ 350§ 3NS0
s 3333 Provision DecCuar S 342§ P42 S 342 S P2 $ P2 S 42 S P2 $ PBA2 S 42 S P2 $ PA2 S A2 S P2 $ P2 S B2 S P42 $ P2 S B2 S P42 §  PA2 S B2 S 42§ PA2 S B42
‘Gastos Sueldos $ 57759 § 57759 S 57750 § 57759 § 57759 § 57750 § 57759 $ 57759 § 57750 § 57759 $ 57759 § 57750 § 61509 $ 61509 S 61500 S 61509 $ 61509 S 61500 S 61509 $ 61509 § 61509 S 61509 $ 61509 § 61509
Pago Empleado S 40748 $ 40748 § 40748 S 40748 $ 40748 § 40748 S 40748 $ 69081 § 40748 S 40748 $ 40748 § 85748 S 40748 $ 40748 § 40748 S 40748 $ 40748 § 40748 S 40748 $ 83248 § 40748 S 40748 § 40748 § 85748
Pago IESS S 9720 § 9720 $ 9720 S 9720 $ 9720 $ 9720 S 9720 $ 9720 $ 9720 S 9720 $ 9720 § 9720 § 13470 $ 13470 $ 13470 S 13470 $ 13470 $ 13470 S 13470 $ 13470 $ 13470 $ 13470 $ 13470 § 13470
CxP Erpleados Periodo S 2928 72928 7292 S 7292 7292 8 7292 S 7292 $ (10428 7292 S 7292 $ 7292 $ (377.08)S 7292 $ 7292 § 7292 S 7292 $ 7292 § 71292 S 7292 § (B208) § 7292 S 7292 § 71292 $ (377.08)
CxP Acumuades S 7292 $ 14583 $ 21875 S 29167 $ 36458 § 43750 S 51042 $ 30000 § 37292 § 44583 $ 51875 § 14167 S 21458 $ 28750 § 36042 § 43333 $ 50625 § 57917 S 65208 $ 30000 § 37292 44583 § 51875 § 14167
RESUMEN DE SUELDOS
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1 12 13 1 15 16 1 18 19 2 2 2 2 2
Costo de mano de obra directa § - S 57759 § 57759 S 57750 § 57759 § 57759 § 57750 § 57759 $ 57759 § 57750 § 57759 $ 57759 § 57750 S 61500 $ 61509 5 61500 S 61509 $ 61509 S 61500 S 61509 $ 61509 § 61509 $ 61509 $ 61509 § 61509
Gasto Adminstrativo Suekos - S 577508 57159 S 57759 $ 57750 § 57759 S 57759 $ 57750 § 57759 S 57759 $ 57750 § 57159 S 57759 $ 61509 § 61509 S 61509 $ 61509 § 61509 S 61509 $ 61509 § 61509 § 61509 $ 61509 $ 61509 § 61509
Gesto de Vertas Suekdos - S 57150 § 57759 S 57750 § 57759 § 57759 § 57750 § 57759 $ 57759 § 57750 § 57759 $ 57759 § 57750 S 61500 $ 61509 5 61500 S 61509 $ 61509 S 61500 S 61509 $ 61509 § 61509 $ 61509 $ 61509 § 61509
[ TOTAL GASTO SUELDOS $ - $ 173278 § 173278 § 173278 $ 173278 $ 173278 & 173278 $ 173278 § 1.732.78 § 173278 § 173278 $ 173278 § 173278 $ 184528 $ 184528 § 184528 § 184528 $ 184528 $ 184528 $ 184528 $ 184528 § 184528 § 184528 $ 184528 $ 184528
[ Cuentas por pagar sueldos § ~_ 5 21875 § 437150 S 65625 5 87500 § 100375 § 131250 § 153125 § 90000 § 111875 § 133750 § 155625 § 42500 § 64375 § 86250 § 108125 § 130000 § 151875 § 173750 § 195625 § 90000 & 111875 § 133750 § 155625 § 42500
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[ Afio 3 [ Afio 4 I Afo 5 |
25 | 2 27 28 29 [ a1 32 | 3 | 3 | 3 | 3 | ar 38 39 | 40 | [ 4 4 | a5 46 47 8 | 49 50 51 52 53 | [ 55 56 | 57 58 | 59 60
0,00% 0,00% 0,00%
$ 45000 $ 45000 $ 45000 $ 45000 $ 45000 $ 45000 $ 45000 $ 45000 $ 45000 $ 45000 $ 45000 $ 45000 $ 45000 $ 45000 $ 45000 $ 45000 $ 45000 $ 45000 $ 450,00 $ 450,00 $ 45000 $ 45000 $ 450,00 $ 450,00 $ 450,00 $ 450,00 $ 450,00 $ 45000 $ 450,00 $ 450,00 $ 450,00 $ 450,00 $ 450,00 $ 450,00 $ 450,00 $ 450,00
$ 45000 $ 45000 $ 45000
$ 42500 $ 42500 $ 42500
$ 3750 $ 3750 $ 3750 8 3750 $ 3750 $ 3750 $ 3750 $ 3750 $§ 3750 $ 3750 S 3750 § 3750 $ 3750 § 3750 § 3750 S 3750 § 3750 $ 3750 $ 3750 $ 3750 $ 3750 $ 3750 $ 3750 $ 3750 § 3750 $ 3750 $ 3750 $ 3750 $ 3750 S 3750 $ 3750 $ 3750 § 3750 $ 3750 S 3750 § 3750
$ 5468 $ 5468 $ 5468 $ 5468 $ 5468 $ 5468 $ 5468 $ 5468 $ 5468 $ 5468 $ 5468 $ 5468 $ 5468 $ 5468 $ 54,68 $ 5468 $ 5468 $ 5468 $ 5468 $ 5468 $ 5468 $ 54,68 $ 5468 $ 5468 $ 5468 $ 54,68 $ 5468 $ 5468 $ 5468 $ 5468 $ 5468 $ 5468 $ 5468 $ 5468 $ 5468 $ 54,68
$ 4253 S 4253 $ 4253 S 4253 $ 4253 § 4253 § 4253 § 4253 S 4253 § 4253 S 4253 $ 4253 § 4253 S 4253 § 4253 S 4253 $ 4253 S 4253 $ 4253 § 4253 S 4253 § 4253 S 4253 $ 4253 § 4253 § 4253 § 4253 S 4253 § 4253 S 4253 $ 4253 S 4253 § 4253 § 4253 S 4253 § 4253
$ 3750 $ 3750 $ 3750 $ 3750 $ 3750 $ 3750 $ 3750 $ 3750 $ 3750 $ 3750 $ 3750 $ 3750 $ 3750 $ 3750 $ 3750 $ 3750 $ 3750 $ 3750 $ 3750 $ 3750 $ 3750 $ 3750 $ 3750 $ 3750 $ 3750 $ 3750 $ 3750 $ 3750 $ 3750 $ 3750 $ 3750 $ 3750 $ 3750 $ 3750 $ 3750 $ 37550
$ 342§ 35428 3P4 S 3542 $ PB4 S 3/42 $ 3B42 $ 3342 S 3542 $ 3P4 S 342 $ B4 S 342§ 342§ 3P4 S 3542 $ B4 S 3P/42 $  3B42 S 3342 S 3542 $ 3P4 S 342 $ B4 S 342§ 342 S 3342 S 3542 $ 3P4 S /42 B42 S 3P4 S 3542 $ 3P4 S 342§ B4
$ 61509 § 61509 $ 61509 $ 61509 $ 61509 $ 61509 $ 61509 $ 61509 $ 61509 $ 61509 $ 61509 $ 61509 $ 61509 $ 61509 $ 61509 $ 61509 $ 61509 $ 61509 $ 61509 $ 61509 $ 61509 $ 61509 $ 61509 $ 61509 $ 61509 $ 61509 $ 61509 $ 61509 $ 61509 $ 61509 $ 61509 $ 61509 $ 61509 $ 61509 $ 61509 $ 61509
$ 40748 § 40748 § 40748 § 40748 § 40748 § 40748 § 40748 S 83248 § 40748 § 40748 S 40748 $ 85748 § 40748 § 40748 § 40748 S 40748 § 40748 S 40748 § 40748 S 83248 § 40748 § 40748 § 40748 $ 85748 S 40748 § 40748 S 40748 § 40748 § 40748 S 40748 § 40748 S 83248 § 40748 S 40748 $ 40748 § 85748
$ 13470 $ 13470 $ 13470 $ 13470 $ 13470 $ 13470 $ 13470 $ 13470 $ 13470 $ 13470 $ 13470 $ 13470 $ 13470 $ 13470 $ 13470 $ 13470 $ 13470 $ 13470 $ 13470 $ 13470 $ 13470 $ 13470 $ 13470 $ 13470 $ 13470 $ 13470 $ 13470 $ 13470 $ 13470 $ 13470 $ 13470 $ 13470 $ 13470 $ 13470 $ 13470 $ 134,70
$ 7292 $ 7292 $ 7292 $ 7292 $ 7292 $ 7292 $ 7292 $ (352,08) $ 7292 $ 7292 $ 7292 $ (377,08) $ 7292 $ 7292 $ 7292 $ 7292 $ 7292 $ 7292 $ 7292 $ (352,08) $ 7292 $ 7292 $ 7292 $ (377,08) $ 7292 $ 7292 $ 7292 $ 7292 $ 7292 $ 7292 $ 7292 $ (352,08) $ 7292 $ 7292 $ 7292 $ (377,08)
S 21458 $ 28750 $ 36042 $ 43333 $ 50625 § 57917 $ 65208 S 30000 $ 37292 $ 44583 S 51875 $ 14167 $ 21458 $ 28750 $ 36042 $ 43333 § 50625 § 57917 $ 65208 S 30000 $ 37292 $ 44583 $ 51875 $ 14167 S 21458 $ 28750 $ 36042 $ 43333 $ 50625 S 57917 $ 65208 $ 30000 $ 37292 $ 44583 § 51875 § 14167
[ Afio 3 [ Afio 4 T Afio 5 |
25 | 2 27 28 29 30 | 31 32 | 38 | 3 [ 3 | 3 | ar 38 39 [ 40 4 | a2 43 4 | a5 46 47 48 | 49 50 51 52 53 | 54 55 56 | 57 58 | 59 60 |
0,00% 0,00% 0,00%
$ 45000 $ 45000 $ 450,00 S 45000 $ 45000 $ 450,00 $ 45000 $ 450,00 $ 45000 $ 45000 S 450,00 § 45000 $ 45000 $ 45000 § 45000 $ 450,00 $ 45000 $ 45000 $ 450,00 $ 45000 $ 45000 $ 45000 $ 45000 $ 450,00 $ 45000 $ 45000 $ 450,00 $ 45000 $ 45000 S 450,00 $ 45000 $ 45000 § 45000 $ 45000 S 450,00 $ 450,00
$ 450,00 $ 450,00 $ 450,00
$ 42500 $ 42500 s 42500
$ 3750 $ 3750 $ 3750 $ 3750 $ 3750 $ 3750 $ 3750 $ 3750 $ 3750 $ 3750 $ 3750 $ 3750 $ 3750 $ 3750 $ 3750 $ 3750 $ 3750 $ 3750 $ 3750 $ 3750 $ 3750 $ 3750 $ 3750 $ 3750 $ 3750 $ 3750 $ 3750 $ 3750 $ 3750 $ 3750 $ 3750 $ 3750 $ 3750 $ 3750 $ 3750 $ 37550
$ 5468 S 5468 $ 5468 S 5468 $ 5468 S 5468 $ 5468 $ 5468 S 5468 $ 5468 S 5468 § 5468 $ 5468 § 5468 § 5468 S 5468 § 5468 S 5468 $ 5468 $ 5468 S 5468 $ 5468 S 5468 $ 5468 S 5468 $ 5468 S 5468 S 5468 $ 5468 S 5468 $ 5468 $ 5468 § 5468 $ 5468 S 5468 § 5468
$ 4253 $ 4253 $ 4253 $ 4253 $ 4253 $ 4253 $ 4253 $ 4253 $ 4253 $ 4253 $ 4253 $ 4253 $ 4253 $ 4253 $ 4253 $ 4253 $ 4253 $ 4253 $ 4253 $ 4253 $ 4253 $ 4253 $ 4253 $ 4253 $ 4253 $ 4253 $ 4253 $ 4253 $ 4253 $ 4253 $ 4253 $ 4253 $ 4253 $ 4253 $ 4253 $ 42,53
$ 3750 § 3750 § 3750 § 3750 $ 3750 § 3750 § 3750 § 3750 § 3750 § 3750 § 3750 $ 3750 § 3750 § 3750 § 3750 § 3750 § 3180 § 3750 $ 3750 § 3750 § 3750 § 3750 § 3750 § 3750 § 3750 § 3750 § 3750 S 3750 § 3150 § 3750 $ 3750 § 3750 § 350§ 3750 S 3750 § 3150
$ 3542 § 3542 $ 3542 § 3542 $ 3542 $ 3542 $ 3542 $ 3542 § 3542 $ 3542 $ 3542 $ 3542 $ 3542 $ 3542 $ 3542 $ 3542 $ 3542 $ 3542 $ 3542 $ 3542 § 3542 $ 3542 $ 3542 $ 3542 $ 3542 $ 3542 $ 3542 § 3542 $ 3542 $ 3542 $ 3542 $ 3542 § 3542 $ 3542 $ 3542 $ 3542
$ 61509 $ 61500 $ 61509 8 61509 $ 61500 $ 61509 $ 61509 $ 61509 § 61509 $ 61509 S 61500 $ 61509 $ 61509 $ 61500 $ 61509 S 61509 $ 61509 S 61509 $ 61509 $ 61509 S 61509 $ 61509 $ 61509 $ 61509 S 61509 $ 61509 $ 61500 $ 61509 $ 61509 S 61500 $ 61509 $ 61500 § 61509 $ 61509 S 61509 $ 61509
$ 40748 $ 40748 $ 40748 $ 40748 $ 40748 $ 40748 $ 40748 $ 83248 $ 40748 $ 40748 $ 40748 $ 85748 $ 40748 $ 40748 $ 40748 $ 40748 $ 40748 $ 40748 $ 40748 $ 83248 $ 40748 $ 40748 $ 407,48 $ 85748 $ 407,48 $ 40748 $ 40748 $ 40748 $ 40748 $ 40748 $ 40748 $ 83248 $ 40748 $ 40748 $ 40748 $ 857,48
$ 13470 § 13470 § 13470 $ 13470 $ 13470 § 13470 $ 13470 § 13470 § 13470 § 13470 $ 13470 $ 13470 § 13470 § 13470 § 13470 $ 13470 $ 13470 $ 13470 § 13470 § 13470 § 13470 § 13470 $ 13470 $ 13470 § 13470 § 13470 § 13470 $ 13470 $ 13470 § 13470 $ 13470 § 13470 § 13470 $ 13470 $ 13470 $ 13470
S 72028 7292 % 7292 8 7292 $ 7292 S 7292 $ 7292 $ (35208) $ 7292 $ 7292 S 7292 $ (37708) S 7292 $ 7292 $ 7292 S 7292 $ 7292 § 7292 $ 7292 § (35208) $ 7292 $ 7292 S 7292 $ (37708) S 7292 $ 7292 $ 7292 § 7292 $ 7292 S 7292 $ 7292 $ (3208) $ 7292 $ 7292 § 7292 $ (377,08
$ 21458 § 28750 § 36042 $ 43333 § 50625 § 57917 § 65208 § 30000 § 37292 § 44583 § 51875 $ 14167 § 21458 § 28750 § 36042 § 43333 $ 50625 § 57917 § 65208 S 30000 § 37292 § 44583 $ 51875 $ 14167 § 21458 § 28750 § 36042 $ 43333 $ 50625 § 57917 § 65208 S 30000 $ 37292 § 44583 $ 51875 $ 14167
[ Afio 3 [ Afio 4 Afio 5
25 | 2 27 28 29 30 [ 31 32 | 3 [ 3 [ 3 | 3 | ar 38 39 [ 40 s | [ 4 4 | a5 46 47 48 49 50 51 52 53 [ [ s 56 | 57 58 | 59 60
0,00% 0,00% 0,00%
$ 45000 $ 45000 $ 450,00 S 45000 $ 450,00 $ 450,00 $ 45000 $ 450,00 $ 45000 $ 45000 S 450,00 § 45000 $ 45000 $ 45000 $ 45000 $ 45000 § 45000 $ 45000 $ 450,00 $ 45000 $ 45000 $ 45000 $ 45000 $ 450,00 $ 45000 $ 45000 $ 450,00 $ 45000 $ 45000 S 450,00 $ 45000 $ 45000 § 45000 $ 45000 S 450,00 $ 45000
$ 450,00 $ 450,00 450,00
$ 42500 $ 42500 s 42500
$ 3750 $ 3750 $ 3750 $ 3750 $ 3750 $ 3750 $ 3750 $ 3750 $ 3750 $ 3750 $ 3750 $ 3750 $ 3750 $ 3750 $ 3750 $ 3750 $ 3750 $ 3750 $ 3750 $ 3750 $ 3750 $ 3750 $ 3750 $ 3750 $ 3750 $ 3750 $ 3750 $ 3750 $ 3750 $ 3750 $ 3750 $ 3750 $ 3750 $ 3750 $ 3750 $ 37550
S 5468 S 5468 $ 5468 S 5468 $ 5468 S 5468 $ 5468 $ 5468 S 5468 $ 5468 S 5468 § 5468 $ 5468 § 5468 § 5468 S 5468 § 5468 S 5468 $ 5468 $ 5468 S 5468 $ 5468 S 5468 $ 5468 S 5468 $ 5468 S 5468 S 5468 $ 5468 S 5468 $ 5468 $ 5468 § 5468 $ 5468 S 5468 § 5468
$ 4253 $ 4253 $ 4253 $ 4253 $ 4253 $ 4253 $ 4253 $ 4253 $ 4253 $ 4253 $ 4253 $ 4253 $ 4253 $ 4253 $ 4253 $ 4253 $ 4253 $ 4253 $ 4253 $ 4253 $ 4253 $ 4253 $ 4253 $ 4253 $ 4253 $ 4253 $ 4253 $ 4253 $ 4253 $ 4253 $ 4253 $ 4253 $ 4253 $ 4253 $ 4253 $ 42,53
$ 3750 § 3750 § 3750 § 3750 $ 3750 § 3750 § 3750 § 3750 § 3750 § 3750 § 3750 $ 3750 § 3750 § 3750 § 3750 S 3750 $ 3150 S 3750 § 3750 § 3750 6 3750 § 3750 § 3750 $ 3780 § 3750 § 3750 § 3750 6 3750 § 3150 S 3750 $ 3750 § 3750 6 3750 § 3750 S 3750 § 3150
$ 3542 § 3542 $ 3542 $ 3542 $ 3542 $ 3542 $ 3542 $ 3542 $ 3542 $ 3542 $ 3542 $ 3542 $ 3542 $ 3542 $ 3542 $ 3542 $ 3542 $ 3542 $ 3542 $ 3542 $ 3542 $ 3542 $ 3542 $ 3542 $ 3542 $ 3542 $ 3542 $ 3542 $ 3542 $ 3542 $ 3542 $ 3542 $ 3542 $ 3542 $ 3542 $ 3542
$ 61509 $ 61509 $ 61509 S 61509 $ 61500 $ 61509 $ 61509 $ 61509 $ 61509 $ 61509 S 61500 $ 61509 $ 61509 $ 61500 $ 61509 S 61509 $ 61509 S 61509 $ 61500 $ 61509 $ 61509 $ 61509 $ 61509 $ 61509 S 61509 $ 61509 $ 61500 $ 61509 $ 61509 S 61500 $ 61509 $ 61500 § 61509 $ 61509 S 61509 $ 61509
$ 40748 $ 40748 $ 40748 $ 40748 $ 40748 $ 40748 $ 40748 $ 83248 $ 40748 $ 40748 $ 40748 $ 85748 $ 40748 $ 40748 $ 40748 $ 40748 $ 40748 $ 40748 $ 40748 $ 83248 $ 40748 $ 40748 $ 40748 $ 85748 S 407,48 $ 40748 $ 40748 $ 40748 $ 40748 S 40748 $ 40748 S 83248 $ 40748 $ 40748 $ 40748 $ 857,48
$ 13470 § 13470 § 13470 $ 13470 $ 13470 § 13470 $ 13470 § 13470 § 13470 § 13470 § 13470 $ 13470 § 13470 § 13470 § 13470 $ 13470 $ 13470 $ 13470 $ 13470 § 13470 § 13470 § 13470 $ 13470 $ 13470 § 13470 § 13470 § 13470 $ 13470 $ 13470 $ 13470 $ 13470 § 13470 § 13470 $ 13470 $ 13470 $ 13470
S 72028 7292 % 7292 8 7292 $ 7292 S 7292 $ 7292 $ (35208) $ 7292 $ 7292 S 7292 $ (37708) S 7292 § 7292 $ 7292 S 7292 $ 7292 § 7292 $ 7292 S (35208) $ 7292 $ 7292 S 7292 $ (37708) S 7292 $ 7292 $ 7292 § 7292 $ 7292 S 7292 $ 7292 $ (35208) $ 7292 $ 7292 § 7292 $ (377,08
$ 21458 § 28750 § 36042 $ 43333 § 50625 § 57917 § 65208 § 30000 § 37292 § 44583 § 51875 $ 14167 § 21458 § 28750 § 36042 § 43333 $ 50625 § 57917 § 65208 § 30000 § 37292 § 44583 $ 51875 $ 14167 § 21458 § 28750 § 36042 $ 43333 § 50625 § 57917 § 65208 S 30000 $ 37292 § 44583 $ 51875 $ 14167
2 % 27 28 29 30 3 32 3 ) 35 36 37 38 39 40 a 2 a3 4 45 4% a7 ] 49 50 51 52 53 54 55 56 57 58 59 60
$ 61509 § 61509 $ 61509 $ 61509 $ 61509 $ 61509 $ 61509 $ 61509 $ 61509 $ 61509 $ 61509 $ 61509 $ 61509 $ 61509 $ 61509 $ 61509 $ 61509 $ 61509 $ 61509 $ 61509 $ 61509 $ 61509 $ 61509 $ 61509 $ 61509 $ 61509 $ 61509 $ 61509 $ 61509 $ 61509 $ 61509 $ 61509 $ 61509 $ 61509 $ 61509 $ 61509
$ 61509 $ 61509 $ 61509 S 61509 $ 61500 $ 61509 $ 61509 $ 61509 S 61509 $ 61509 S 61509 $ 61509 $ 61509 $ 61509 § 61509 S 61509 $ 61509 $ 61509 $ 61509 $ 61509 $ 61509 $ 61509 $ 61509 $ 61500 S 61509 $ 61509 $ 61509 S 61509 $ 61509 S 61500 $ 61509 $ 61509 § 61509 $ 61509 S 61509 $ 61509
$ 61509 § 61509 $ 61509 $ 61509 $ 61509 $ 61509 $ 61509 $ 61509 $ 61509 $ 61509 $ 61509 $ 61509 $ 61509 $ 61509 $ 61509 $ 61509 $ 61509 $ 61509 $ 61509 $ 61509 $ 61509 $ 61509 $ 61509 $ 61509 $ 61509 $ 61509 $ 61509 $ 61509 $ 61509 $ 61509 $ 61509 $ 61509 $ 61509 $ 61509 $ 61509 $ 61509
$ 184528 § 184528 § 184528 § 184528 § 184508 § 184528 § 184528 § 184528 § 184528 § 184508 § 184528 § 184528 § 184528 § 184528 184528 § 184528 § 184508 6 184528 § 184528 § 184528 § 184528 § 184528 § 184528 § 184508 6 184528 § 184528 § 184528 § 184528 § 184508 § 184528 § 184528 § 184528 § 184528 184528 § 184528 § 1845208
§ 64375 5 86250 § 108125 § 130000 § 151875 6 173750 § 195625 § 900,00 § 111875 § 133760 6 155625 § 42500 & 64375 § 86250 § 108125 $ 130000 § 151875 6 173750 § 195625 § 900,00 § 111875 § 133750 6 155625 § 42500 6 64375 § 86250 § 108125 $ 130000 § 151875 6 173750 § 195625 & 900,00 § 111875 133750 § 155625 § 42500

Elaborado por: El autor
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Grafico 43: Estado de resultados afio 1y 2

23,12%
78,24%] ANO 1 | ANO2
0, | 1 | 2 | 3 | 4 [ 5 | 6 | 7 [ 8 | 9 [0 [T w1 T 12 [ 13 T 14 [ 15 [ 16 | 17 | 18 19 [ 20 [ 21 | 22 | 23 | 2
Ventas 9.788,40 9.788,40 9.788,40 9.875,19 9.962,75 10.051,09 10.140,21 10.230,12 10.320,82 10.412,33 10.504,66 10.597,80 10.691,77 10.786,57 10.882,21 10.978,70 11.076,04 11.17425 11.27333 1137328 1147413 1157586 11.67850 11.782,05
() Costo de los productos vendidos 765824 771943 778115 784343  7.00626 796964 803359 809810 816319 822885 829510  8.36193 846685 853488 860350 867274 874250 881305 888415 895587  9.02823 010123  9.17483 924918
(5)[UTILIDAD BRUTA 213016 206807 200725 _ 203L76 _ 205649 _ 208145 _ 210662 _ 213201 _ 215763 _ 218348 220956 _ 223587 _ 222491 _ 225169 _ 227870 _ 230596 _ 233345 _ 236119 _ 2389,18 _ 241741 _ 244590 _ 247463 _ 250363 _ 253287
(-) Gastos Administracion 946,30 94694 94758 94823 94888 94953 95018 95084 95150 952,16 05282 953,49 09166 992,33 99300 993,68 99436 99504 99572 99641 997,10 997,79 998,48 9998
(-) Gastos de Ventas 128850 120120 129400 129672 129945 130220 130495 130771 131049 131327 131607 131888 135019 136202 136486 136771 137057 137344 137632 137921 138212 138503  1387,06 139089
(-) Gastos de depreciacion 27,78 27,78 27,78 27,78 27,78 27,78 27,78 27,78 27,78 27,78 27,78 27,78 27,78 27,78 27,78 27,78 27,78 27,78 27,78 27,78 27,78 27,78 27,78 27,78
(=)[UTILIDAD ANTES DE INTERESES E IMPUESTOS Y PARTICIP. -132,50 -197,03 -262,12 -240,97 -219,62 -198,06 -176,29 -154,32 -132,13 -109,73 -87,11 -64,27 -153,71 -130,44 -106,93 -83,20 -59,25 -35,06 -10,64 14,02 38,91 64,04 89,41 115,02
(-) Gastos de intereses - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -
(=)[UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS Y PARTICIPACION -132,50 -197,03 -262,12 -240,97 -219,62 -198,06 -176,29 -154,32 -132,13 -109,73 -87.11 -64,27 -153,71 -130,44 -106,93 -83,20 -59,25 -35,06 -10.64 14,02 38,91 64,04 89,41 115,02
(-) 15% PARTICIPACION TRABAJADORES r r I G r r r r r r r r r r r I G -7 -7 - -7 -7 - -7 -
(=)[UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 13250 10708 26212 24007 21962 10806 17620 15432 13213 10073 8711 6427 _ 15371 _ 13044 _ 10693 8320 5025 3506 1064 1202 38,01 64,04 8941 11502
) 25% IMPUESTO A LA RENTA > > > > > > > > > > > > > > > > > > e > e e e " =
()[UTILIDAD NETA 13250 10703 26212 24007 21962 1806 17620 15432 13213 10073 8711 6427 15371 13044 10693 8320 5025 3506  -1064 1402 38,01 64,04 8941 11502
Margen Bruto 21,76% 21,14% 20,57% 20,64% 20,71% 20,77% 20,84% 20,91% 20,97% 21,03% 21,10% 20,81% 20,87% 20,94% 21,00% 21,07% 21,13% 21,19% 21,26% 21,32% 21,38% 21,44% 21,50%
Margen Operativo -1,35% -2,01% -2,44% -2,20% -1,97% -1,74% -1,51% -1,28% -1,05% -0,83% -0,61% ,44% -1,21% -0,98% -0,76% -0,53% -0,31% -0,09% 0,12% 0,34% 0,55% 0,77% 0,98%
Margen Neto 135%  -201% 2M%  -220%  -L97%  -L74%  -L51%  -128%  -105%  -083%  -061% A% 121%  -098%  -076%  -053%  -03L%  -009%  012%  034%  055%  077%  098%
Elaborado por: El autor
Graéfico 44: Estado de resultados afio 3, 4
: 4y5
ANO3 | ANO 4 [ ANO 5 |
T2 T 2 [ =2 [ s [ » [ 3 [ s [ = [ 3 [ = [ & [ 3 | s [ ® [ 3 [ & [ & [ & | & [ = [ & [ &% [ o | @ | @ s ] st [ & [ s [ s | s [ s [ s ] s | s [ e |
1188652 1199191 1209824 1220551 1231374 1242292 1253307 1264419 1275631 1286941 1298352 13.09864 1321478 1333195 1345016 1356942 1368974 1381112 1393358 1405712 1418176 1430751 1443437 1456235 1469147 1482173 1495315 1508574 1521950 1535445 1549059 15627,94 1576651 1590630 16.047,34 16.189,62
9.324,14 9.399,76 9.476,06 9.553,03 9.630,68 9.709,02 9.788,06 9.867,80 994824 10.029.40 10.11128 10.19388 1027722 1036129 1044611 1053168 1061802 1070511 1079298 10.88163 1097106 11.06129 1115232 11.24415 11.33680 1143027 1152457 1161970 1171568 1181251 1191020 1200875 1210818 1220849 1230969 1241178
2.562,38 2.592,15 2.622,19 2.652,49 2.683,05 2.713,89 2.745,01 2.776,40 2.808,06 2.840,01 2.872,24 2.904,76 2.937,56 2.970,66 3.004,05 3.037,74 3.071,72 3.106,01
999,88 1.000,58 1.001,29 1.001,99 1.002,70 1.003,42 1.004,13

314060 317549 321070 324622 328205 331820 335467 339147 342859
100485 100557 100629 100702 100775 100848 100922 100996 101070 101144 101219 101293 101369 101444 101520 101596 101672 101749 101826  1019,03

139384 139680 139977 140275 140575 140875 141177 141479 141783 142088 142395 142702 143010 143320 143631 143943 144256 144571 144886 145203 145521 145841 146161 146483 146806 147130 147455 147782 148100
27,78 27,78 2178 21,78 27,78 27,78 2178 21,78 27,78 27,78 2178 21,78 417 417

346604 350382 354194 358039 361910 365833  3.607.81  3.737.65

3.777.84
101980 102058 102136 102215 102293 102372 102452

102531 102611

417 417 417 417 417 417 417 417 417 417 417 417 417 417 417
140,89 166,99 19335 21996 246,83 273,95 301,33 328,97 356,88 38505 41350 44201 494,81 524,07 553,62 583,44 61355

148439 148769 149100 149433 149767 150103 150439

417 417 417 417 417 417 417
643,95 674,63 705,61 736,88 768,45 80031 832,48 864,96 897,74 930,84 964,25 997,97 103202 106639 110108 113610 117146 120714 124317
140,89 166,99 19335 21996 246,83 273,95 30133 328,97 356,88 385,05 41350 44221 494,81 524,07 553,62 583,44 613,55 643,95 674,63 705,61 736,88 768.45 80031 832,48 864,96 897,74 93084 964,25 997,97 _ 103202 106639 110108 113610 117146 120714 124317
7 T T — e T T ” ” 7 — 7 7 > ”r 7 7 GEETYT ey — T YT LAY T ATy e o r > ”r
21,13 25,05 29,00 3299 37,02 41,09 45,20 4935 53,53 57,76 62,02 66,33 74,22 78,61 83,04 8752 92,03 96,59 101,19 10584 11053 11527 120,05 12487 129,74 134,66 13963 14464 149,70 154,80 159,96 165,16 17042 175,72 181,07 186,48
119,75 141,04 16435 186,97 209,80 232,86 256,13 27963 303,35 327,30 35147 37588 420,59 445,46 47058 495,93 521,52 547,35 57344 599.77 626,35 653,18 68027 707,61 73522 763,08 79121 819,61 848,28 877,22 906,43 935,92 965,69 99574 102607 _ 1056.69
119,75 141,94 16435 186,97 209,80 232,86 256,13 279,63 303,35 327,30 35147 375,88 420,59 44546 47058 495,93

521,52 547,35 573,44 599,77 626,35 653,18 68027 707,61

735,22 763,08 79121 819,61 848,28 877,22 906,43 935,92 965,69 99574 102607 105669
2156%  2162%  2167%  2173%  2179%  2185%  21.90%  2196%  22,01%

207%  2212%  22,18%  2223%  2228%  2233%  2239%  2244%  2249%  2254%  2259%  2264%  2269%  2274%  2279%  22,83%  2288%  2293%  2298%  2302%  2307%  2311%  2316%  2320%  2325%  2329%  2333%
118% 1,39% 1,60% 1,80% 2,00% 2.21% 240% 2,60% 2,80% 2,99% 318% 338% 3.74% 393% 412% 430% 4,48% 4,66% 484% 5.02% 520% 537% 5,54% 5.72% 589% 6,06% 6.23% 639% 6,56% 6.72% 6,88% 7.05% 7.21% 7.36% 752% 7.68%
101% 118% 1,36% 153% 1,70% 187% 2,04% 221% 2,38% 2,54% 271% 287% 318% 3,34% 350% 3.65% 381% 3,96% 4,12% 421% 4,42% 451% 471% 4,86% 5.00% 515% 529% 543% 557% 5.71% 5.85% 599% 612% 6,26% 639% 653%

Elaborado por: El autor

Grafico 45: Valoracion
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Informacion industria
Rf 1,66%
Rm 6,58%
Beta Industriq 0,91
RD/C 18,18%
TCind. 1,88%

Elaborado por: El autor

7.5 FLUJOS DE CAJA ESCENARIO REALISTA

Informacion proyecto

Beta desapal. 0,77
Beta apalancada 0,77
% deuda 0,00%
% capital 100,00%
R D/C 0
TC proy. 33,70%
Riesgo pais 19,23%
CAPM 24,69%
WACC 24,69%
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Grafico 46: Estado de flujo de efectivo afio 1y 2

Inicial _| ARNO 1 | ANO 2 |
o | 1 2 3 [ 4 ] 5 6 | 7 ] 8 | 9 10 11 12 [ 13 14 15 16 17 8] 19 20 21 22 23 24 |
Actividades Operacionales - 755351 755017 754682  7.630.24  7.71442 779936  7.88507  7.97156  8.05884 814690 823577 832544 834092 843222 852435 861731 871112 880577 890120 899766  9.09491 919304  9.20206  9.39198
Utiidad Neta 13250 -197,03  -26212  -24097  -219,62  -19806  -17629  -15432  -13213  -109,73 -87,11 6427 -15371  -13044  -106,93 -83,20 -59,25 -35,06 -10,64 14,02 38,91 64,04 89,41 11502
Depreciaciones y amortizacion
+ Depreciacion 21,78 27,718 27,718 27,718 27,78 27,78 21,78 27,78 27,78 27,78 21,78 21,718 27,718 27,718 27,78 27,78 21,78 27,78 27,78 27,78 21,78 21,718 27,718 21,718
+A Costo del Producto - 592546 598665 6.04838  6.11065 617348 623687 630081  6.36533 643041 649608 656232  6.629,15 6.621,58  6.68960 675823 682746  6.897,31 696778  7.03887 711059  7.18295  7.25595  7.32060  7.40390
+ A Sueldos por pagar - 173278 173278 173278 173278 173278 173278 173278 173278 173278 173278 173278 173278 184528 184528 184528 184528 184528 184528 184528 184528 184528 184528 184528 184528
+ A Impuestos - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -
Actividades de Inversion -1.400,00 - - - - - - - - - - - - - - - -
- Adquisicion Equipos e intangibles -1.400,00
Actividades de Financiamiento - - - - - - - - -
+ ADeuda Largo Plazo - - - - - - - - - - - - - -
- Pago de dividendos - - - - - - - - - - - - - - - -
+ A Capital 2.679,13
INCREMENTO NETO EN EFECTIVO - 13250 -19703  -26212 24097  -21962  -19806  -17629  -15432  -13213  -109,73 87,11 6427  -15371  -13044  -10693 83,20 59,25 -35,06 -10,64 14,02 38,91 64,04 89,41 11502
EFECTIVO PRINCIPIOS DE PERIODO - - -13250  -32053  -59165  -83262 -1.052,24 -125030 -142659 -158091 -171304 -1.822,76 -1900,87 -197414 -212786 -2.25829 -2.36523 -2.44843 -2507,68 -2.542,74 -2.55338 -2.539,36 -250045 -243641 -2.347,00
TOTAL EFECTIVO FINAL DE PERIODO - 13250  -32953  -501,65 ~ -83262 -105224 -125030 -142650 -1.580,91 -171304 -182276 -190987 -197414 -2.127,86 -2.25829 -2.36523 -244843 -2.507,68 -254274 -255338 -253036 -2.50045 -2.43641 -2.347,00 -2.23198
Elaborado por: El autor
Y 3 - - ~
Grafico 47: Estado de flujo de efectivo afio 3y 4
[ ANO3 ANO 4 |
| 25 26 27 28 29 30 31 32 33 34 35 36 37 38 39 40 41 42 43 44 45 46 47 48 |
9.492,80 959453  9.697,19  9.800,77  9.90529 10.010,75 10.117,17 10.224,55 10.332,90 1044223 10.552,55 10.663,87 10.776,19 10.889,53 11.00390 11.119,29 11.23573 11.353,23 11471,78 11.591,40 11.712,11 11.83390 11.956,80 12.080,80
119,75 141,94 164,35 186,97 209,80 232,86 256,13 279,63 303,35 327,30 351,47 375,88 420,59 445,46 470,58 495,93 521,52 547,35 573,44 599,77 626,35 653,18 680,27 707,61
21,78 27,78 21,78 21,78 27,78 21,78 27,78 27,78 21,78 21,78 27,78 21,78 4,17 4,17 4,17 4,17 4,17 4,17 4,17 4,17 4,17 4,17 4,17 4,17
7.47886 755449  7.630,78  7.707,75  7.78541  7.863,75  7.942,79  8.02252 810297  8.184,13 826600 834861 843194 851602  8.60084  8.68641 877274 885984 894771  9.03635 9.12579 921602  9.307,04  9.398,88
184528 184528 184528 184528 184528 184528 184528 184528  1.84528 184528 184528 184528 184528 184528 184528 184528 184528  1.84528 184528 184528 184528 184528 184528 184528
2113 25,05 29,00 32,99 37,02 41,09 45,20 49,35 53,53 57,76 62,02 66,33 74,22 78,61 83,04 87,52 92,03 96,59 101,19 105,84 110,53 115,27 120,05 124,87
119,75 141,94 164,35 186,97 209,80 232,86 256,13 279,63 303,35 327,30 351,47 375,88 420,59 445,46 470,58 495,93 521,52 547,35 573,44 599,77 626,35 653,18 680,27 707,61
-2.231,98  -211223 -1.97028 -1.80593 -1.61897 -1.409,16 -1.176,31 -920,18 -640,55 -337,20 -9,90 341,57 71745 113804 158350 205408 255000 3071,52 361888 419231 479208 541843  6.071,61  6.751,87
-2.112,23  -1.970,28  -1.80593 -1.618,97 -1.409,16 -1.176,31 -920,18 -640,55 -337,20 -9,90 341,57 717,45 1.138,04 1.583,50 2.054,08 2.550,00 3.071,52 3.618,88 4.192,31 4.792,08 5.418,43 6.071,61 6.751,87 7.459,48

Elaborado por: El autor
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Grafico 48: Estado de flujo de efectivo afo 5

ANO 5

49 | s0 [ s1 | 52 | s | 54 | s | s | 57 | 58 | 5 | 60

12.205,93 12.332,18 12.459,57 12.588,12 12.717,82 12.848,70 12.980,75 13.114,00 13.248,45 13.384,11 13.521,00 13.659,12
735,22 763,08 791,21 819,61 848,28 877,22 906,43 935,92 965,69 995,74 1.026,07 1.056,69

4,17 4,17 4,17 4,17 4,17 4,17 4,17 4,17 4,17 4,17 4,17 4,17
9.491,52 9.584,99 9.679,29 9.774,43 9.870,41 9.967,24 10.064,92 10.163,48 10.262,90 10.363,21 10.464,41 10.566,51
1.845,28 1.845,28 1.845,28 1.845,28 1.845,28 1.845,28 1.845,28 1.845,28 1.845,28 1.845,28 1.845,28 1.845,28

129,74 134,66 139,63 144,64 149,70 154,80 159,96 165,16 170,42 175,72 181,07 186,48

735,22 763,08 791,21 819,61 848,28 877,22 906,43 935,92 965,69 995,74 1.026,07 1.056,69
7.459,48 8.194,70 8.957,78 9.749,00 10.568,61 11.416,89 12.294,10 13.200,53 14.136,45 15.102,14 16.097,88 17.123,95
8.194,70 8.957,78 9.749,00 10.568,61 11.416,89 12.294,10 13.200,53 14.136,45 15.102,14 16.097,88 17.12395 18.180,64

Elaborado por: El autor
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Grafico 49: Flujo de caja afo 1

[ inicial | ARO 1
0 | 1 [ 2 [ 3 [ 4 I 5 [ 6 | 7 8 [ 9 [ 10 11 12
Ventas 9.788,40 9.788,40 9.788,40 9.875,19 9.962,75 10.051,09 10.140,21 10.230,12 10.320,82  10.412,33  10.504,66 10.597,80
Costo de los productos vendidos 7.658,24 7.719,43 7.781,15 7.843,43 7.906,26 7.969,64 8.033,59 8.098,10 8.163,19 8.228,85 8.295,10 8.361,93
|UTILIDAD BRUTA 2.130,16 2.068,97 2.007,25 2.031,76 2.056,49 2.081,45 2.106,62 2.132,01 2.157,63 2.183,48 2.209,56 2.235,87
Gastos sueldos 946,30 946,94 947,58 948,23 948,88 949,53 950,18 950,84 951,50 952,16 952,82 953,49
Gastos generales 1.288,59 1.291,29 1.294,00 1.296,72 1.299,45 1.302,20 1.304,95 1.307,71 1.310,49 1.313,27 1.316,07 1.318,88
Gastos de depreciacion 27,78 27,78 27,78 27,78 27,78 27,78 27,78 27,78 27,78 27,78 27,78 27,78
|UTILIDAD ANTES DE INTERESES E IMPUESTOS Y PART. -132,50 -197,03 -262,12 -240,97 -219,62 -198,06 -176,29 -154,32 -132,13 -109,73 -87,11 -64,27
Gastos de intereses - - - - - - - - - - -
|UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS Y PARTICIPACION -132,50 -197,03 -262,12 -240,97 -219,62 -198,06 -176,29 -154,32 -132,13 -109,73 -87,11 -64,27
15% PARTICIPACION DE TRABAJADORES - - - - - - - - - - -
|UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS -132,50 -197,03 -262,12 -240,97 -219,62 -198,06 -176,29 -154,32 -132,13 -109,73 -87,11 -64,27
25% IMPUESTO A LA RENTA - - - - - - - - - - -
|UTILIDAD NETA -132,50 -197,03 -262,12 -240,97 -219,62 -198,06 -176,29 -154,32 -132,13 -109,73 -87,11 -64,27
UTILIDAD ANTES DE INTERESES E IMPUESTOS Y PART. -132,50 -197,03 -262,12 -240,97 -219,62 -198,06 -176,29 -154,32 -132,13 -109,73 -87,11 -64,27
Gastos de depreciacion $ 21,78 $ 21,78 $ 21,78 $ 271,78 $ 2178 $ 21,78 $ 271,78 $ 21,78 $ 21,78 $ 271,78 $ 27,718 $ 271,78
15% PARTICIPACION DE TRABAJADORES - - - - - - - - - - -
25% IMPUESTO A LA RENTA - - - - - - - - - - -
|I. FLUJO DE EFECTIVO OPERATIVO NETO (F.E.O) -104,72 -169,25 -234,34 -213,19 -191,84 -170,28 -148,52 -126,54 -104,35 -81,95 -59,33 -36,49
INVERSION DE CAPITAL DE TRABAJO NETO (1.579,13)
VARIACION DE CAPITAL DE TRABAJO NETO
RECUPERACION DE CAPITAL DE TRABAJO NETO
11. VARIACION DE CAPITAL DE TRABAJO NETO (1.579,13) - - - - - - - - - - -
INVERSIONES -1.400,00 - - - - - - - - - - -
RECUPERACIONES
Recuperacién maguinaria
Recuperacion equipo de computacion

[111. GASTOS DE CAPITAL (CAPEX) (1.400,00) - - - - - - - - - - -
| FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO -2.979,13 -104,72 -169,25 -234,34 -213,19 -191,84 -170,28 -148,52 -126,54 -104,35 -81,95 -59,33 -36,49
FLUJO DE CAJA DEL INVERSIONISTA
FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO -2.979,13 -104,72 -169,25 -234,34 -213,19 -191,84 -170,28 -148,52 -126,54 -104,35 -81,95 -59,33 -36,49
capital 2.679,13
Gastos de interés - - - - - - - - - - - -
Amortizacion del capital 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Escudo Fiscal - - - - - - - - - - - -

IV. FLUJO DE CAJA DEL INVERSIONISTA -2.979,13 -104,72 -169,25 -234,34 -213,19 -191,84 -170,28 -148,52 -126,54 -104,35 -81,95 -59,33 -36,49

Elaborado por: El autor
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Grafico 50: Flujo de caja afio 2

I ANO?2 |
[ 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 |
10.691,77 1078657 10.88221 10.978,70 11.076,04 1117425 11.27333 1137328 1147413 1157586 1167850 11.782,05
8.466,85 853488 860350 867274 874259 881305 888415 895587  9.02823  9.101,23  0.174,88  9.249,18
222491 225169 227870 230596 233345  2.361,19 238918 241741 244590 247463 250363 253287
991,66 992,33 993,00 993,68 994,36 995,04 995,72 996,41 997,10 997,79 998,48 999,18
135919  1362,02 136486 136771 137057 137344 137632 137921 138212 138503  1.387,96  1.390,89
27,78 27,78 27,78 27,78 27,78 27,78 27,78 27,78 27,78 27,78 27,78 27,78
-153,71 -130,44 -106,93 -83,20 -59,25 -35,06 -10,64 14,02 38,91 64,04 89,41 115,02
-153,71 -130,44 -106,93 -83,20 -59,25 -35,06 -10,64 14,02 38,91 64,04 89,41 115,02
-153,71 -130,44 -106,93 -83,20 -59,25 -35,06 -10,64 14,02 38,91 64,04 89,41 115,02
-153,71 -130,44 -106,93 -83,20 -59,25 -35,06 -10,64 14,02 38,91 64,04 89,41 115,02
-153,71 -130,44 -106,93 -83,20 59,25 -35,06 -10,64 14,02 38,91 64,04 89,41 115,02

$ 27,78 27,78 $ 27,78 27,78 27,78 27,78 27,78 27,78 27,78 $ 27,78 27,78 $ 27,78
-125,94 -102,66 -79,16 55,43 -31,47 7,28 17,14 41,79 66,69 91,82 117,19 142,80
-125,94 -102,66 -79,16 -55,43 31,47 7,28 17,14 41,79 66,69 91,82 117,19 142,80
-125,94 -102,66 -79,16 -55,43 -31,47 7,28 17,14 41,79 66,69 91,82 117,19 142,80
0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
-125,94 -102,66 79,16 55,43 31,47 7,28 17,14 41,79 66,69 91,82 117,19 142,80

Elaborado por: El autor
Grafico 51: Flujo de caja afio 3
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| ANO 3 I
25 | 26 [ 2r [ 28 [ 29 [ 3 | 3 [ 32 [ 38 | 3 [ 3 [ 36
11.886,52 11.991,91 12.098,24 1220551 12313,74 1242292 1253307 1264419 1275631 12.869,41 12.983,52 13.098,64
9.324,14 939976 9.47606 955303  9.630,68  9.70902  9.788,06  9.867,80  9.94824 10.029,40 10.111,28  10.193,88
2.562,38  2592,15 262219 265249 268305 271389 274501 277640  2.80806  2.84001 287224  2.904,76
999,88  1.000,58  1.001,29 100199  1.00270 100342 100413 100485 100557  1.00629  1.007,02  1.007,75
139384 139680 139977 140275 140575 140875 141177 141479 141783 142088 142395  1427,02
27,78 27,78 27,78 27,78 27,78 27,78 27,78 27,78 27,78 27,78 27,78 27,78
140,89 166,99 193,35 219,96 246,83 273,95 301,33 328,97 356,88 385,05 413,50 442,21
140,89 166,99 193,35 219,96 246,83 273,95 301,33 328,97 356,88 385,05 413,50 442,21
21,13 25,05 29,00 32,99 37,02 41,09 45,20 49,35 53,53 57,76 62,02 66,33
119,75 141,94 164,35 186,97 209,80 232,86 256,13 279,63 303,35 327,30 351,47 375,88

119,75 141,94 164,35 186,97 209,80 232,86 256,13 279,63 303,35 327,30 351,47 375,88

140,89 166,99 193,35 219,96 246,83 273,95 301,33 328,97 356,88 385,05 413,50 442,21

$ 2778 $ 2778 $ 27,78 $ 2778 $ 2778 $ 27,78 $ 2778 $ 27,78 $ 27,78 $ 27,78 $ 2778 $ 27,78
21,13 25,05 29,00 32,99 37,02 41,09 45,20 49,35 53,53 57,76 62,02 66,33
147,53 169,72 192,13 214,75 237,58 260,63 283,91 307,41 331,13 355,07 379,25 403,66

147,53 169,72 192,13 214,75 237,58 260,63 283,91 307,41 331,13 355,07 379,25 403,66

147,53 169,72 192,13 214,75 237,58 260,63 283,91 307,41 331,13 355,07 379,25 403,66

0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

147,53 169,72 192,13 214,75 237,58 260,63 283,91 307,41 331,13 355,07 379,25 403,66

Elaborado por: El autor
Grafico 52: Flujo de caja afio 4
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[ ARO 4
37 38 39 20 71 2 73 44 75 6 a7 78
1321478 1333195 1345016 1356942 13.689,74 1381112 1393358 14.057,12 1418176 14.30751 1443437 1456235
1027722 1036129 10.44611 10.531,68 1061802 1070511 10.792,98 10.881,63 1097106 11.06129 1115232 1124415
293756 207066 300405  3037,74 _ 307L72 _ 310601 _ 3.4060 317549 321070 _ 3.24622 _ 328205 _ 331820
100848 100922 100996 101070 101144 101219 101293 101369 101444 101520 101596  1016,72
143010 143320 143631 143943 144256 144571 144886 145203 145521 145841 146161 146483
417 447 417 447 417 447 417 447 417 447 417 417
49481 52407 55362 58344 61355 64395 67463 70561 73688 76845 8003l 83248
49481 52407 55362 58344 61355 64395 67463 70561 73688 76845 _ 8003L 83248
74,22 78,61 83,04 87,52 92,03 9659 101,10 10584 11053 11527 12005 124,87
42059 44546 47058 49593 52152 547,35 57344 50977 62635 65318 68027 70761
42059 44546 47058 49593 52152 547,35 57344 50977 62635 65318 68027 70761
FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO
49481 52407 55362 58344 61355 64395 67463 70561 73688 76845 80031 83248
$ 417 $ 417 $ 417 $ 417 417 417 417 417 417 417 $ 417 $ 417
74,22 78,61 83,04 87,52 92,03 9,59 101,19 10584 11053 11527 12005 124,87
42476 44963 47474 50009 52569 55152 57760 60393 63051 657,35 68443 71178
42476 44963 47474 50009 52560 55152 577,60 60393 63051 65735 68443 71178
42476 44963 47474 50009 52569 551,52 57760 60393 63051 65735 68443 71178
0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
42476 44963 47474 50000 52569 55152 57760 60393 63051 657,35 68443 71178

Elaborado por: El autor
Gréfico 53: Flujo de caja afio 5




L U I DE UNIDAD DE INTEGRACION CURRICULAR Pagina 97 de 150

Fawerea by

Arizona State University

[ ANO 5 |
49 [ so [ st [ s2 | 53 | s | 55 [ s [ 57 [ 58 [ 5 [ 60
14.691,47 1482173 1495315 1508574 1521950 1535445 15490,59 15.627,94 1576651 15.906,30 16.047,34  16.189,62
11.336,80 11.430,27 1152457 11.619,70 1171568 11.81251 11.910,20 12.008,75 12.10818 12.20849 12.309,69 12.411,78
3.354,67  3.391,47 342850  3.466,04 350382 354194 358039 361919 365833  3.697.81  3.737,65  3.777,.84
101749 101826 101903 101980 102058  1021,36 102215 102293 102372 102452 102531  1.026,11
146806  1471,30 147455  1477,82 148109 148439 148769  1491,00 149433  1497,67 150103  1.504,39
4,17 4,17 4,17 417 417 417 4,17 4,17 4,17 4,17 4,17 4,17
864,96 897,74 930,84 964,25 997,97 103202 106639 110108 113610 117146  1207,14  1.24317
864,96 897,74 930,84 964,25 997,97  1.032,02 106639 110108 113610 117146 120714 124317
129,74 134,66 139,63 144,64 149,70 154,80 159,96 165,16 170,42 175,72 181,07 186,48
735,22 763,08 791,21 819,61 848,28 877,22 906,43 935,92 965,69 99574 1.026,07 _ 1.056,69

735,22 763,08 791,21 819,61 848,28 877,22 906,43 935,92 965,69 995,74 1.026,07 1.056,69

864,96 897,74 930,84 964,25 997,97 1.032,02 1.066,39 1.101,08 1.136,10 1.171,46 1.207,14 1.24317
$ 417 $ 417 $ 417 $ 417 $ 417 $ 417 $ 417 $ 417 $ 417 $ 417 $ 417 $ 4,17
129,74 134,66 139,63 144,64 149,70 154,80 159,96 165,16 170,42 175,72 181,07 186,48

739,38 767,25 795,38 823,78 852,45 881,38 910,60 940,09 969,85 999,90 1030,24 1060,86

739,38 767,25 795,38 823,78 852,45 881,38 910,60 940,09 969,85 999,90 1.030,24 1.060,86

739,38 767,25 795,38 823,78 852,45 881,38 910,60 940,09 969,85 999,90 1.030,24 1.060,86

0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

739,38 767,25 795,38 823,78 852,45 881,38 910,60 940,09 969,85 999,90  1.030,24  1.060,86

Elaborado por: El autor
Grafico 54: Flujo de caja y valoracion del proyecto y del inversionista
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VALORACION PROYECTO

| FLUJO CAJA PROYECTO VPN $ 3.830,48
0 1 2 3 4 5 IR S 2,29
$-2979,13 $ -1.640,81 $ 7550 S 3.282,76 S 6.792,03 $ 10.771,16 PRC 3,19
$-2979,13 $ -4.619,94 S -4544,45 $-1.261,68 S 5.530,35 $ 16.301,51 TIR 46,97%
| FLUJO CAJA INVERSIONISTA VALORACION INVERSIONISTA
0 1 2 3 4 5 VPN $ 3.830,48
$-2979,13 $ -1.64081 $ 7550 S 3.282,76 S 6.792,03 $ 10.771,16 IR S 2,29
$-2.979,13 $ -4.619,94 $-454445 $-1.261,68 S 5.530,35 $ 16.301,51 PRC 3,19
TIR 46,97%

Elaborado por: El autor
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8 PLAN DE MARKETING

8.1 IDENTIDAD DE MARCA

Se optd por la eleccidn de logotipo, para que sea comodo de identificar y llegué més
rapido al consumidor, sin tener que buscar formas que se pueden mal interpretar con el
consumidor final, por este motivo se escogid el logotipo para la identidad de la marca de Etnica,
ya que se compre Unicamente de la parte de texto.

El nombre de “Etnica” para la marca, se escogié por lo apegado que esta el significado
de esta palabra con la mision de la marca.

Etnia es la “Comunidad humana definida por afinidades raciales, lingiisticas,
culturales, etc.” (RAE, 2022), por lo que quiere decir que, al implementar esta palabra como
nombre de marca, se lograra resaltar la autenticidad y riqueza cultural que van de la mano con
los productos de los artesanos que trabajan con Etnica, constatando en ellas las tradiciones y
los legados que la etnia a dejado en este grupo de personas, haciendo énfasis a la vez en la
diversidad y ciertas conexiones que se puede tener en un solo pais con diferentes raices
culturales.

En esto Ultimo, este término ayuda a crear estas conexiones globales que se busca para
realizar las actividades comerciales entre 2 grupos étnicos, ya que mediante el portal web de e-
commerce se llega a forjar un puente o conexion entre las 2 culturas y paises.

Para finalizar existen dos factores claves que van de la mano con la empresa, mismos
que son: la sostenibilidad y responsabilidad. Esto es gracias a que este comercio apoya a estos
grupos étnicos a obtener una retribucion econémica por la comercializacion de sus artesanias
culturales en otro pais, asi mismo se busca cumplir con el principio de sostenibilidad, por el
hecho de que dichos productos son realizados con materiales sustentables y que de una forma
u otra disminuyen el impacto ambiental negativo por consumo.

Identidad Cultural: "Etnica" resalta la autenticidad y riqueza cultural de las artesanias
ecuatorianas, celebrando las tradiciones y el legado de diferentes grupos étnicos. Refleja la
diversidad y la conexion con las raices culturales.

Experiencia Auténtica: El nombre evoca una experiencia genuina al adquirir productos
que representan la herencia cultural de Ecuador. Los consumidores sentirdn que estan
obteniendo algo Unico y auténtico.

Tipografia

Como tipografia principal se usard “TAN Pearl” ya que es un tipo de letra que ayuda a
tener elegancia y presencia, esta misma llega a ser una mezcla entre la elegancia y a la vez el
lado divertido, porque pertenece a la familia “serif” posee unas curvas atractivas y redondeadas
en cada una de sus letras, pero sin perder el glamur de la letra.
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Como tipografia secundaria se usara “Playfair Display” una fuente mas legible y limpia
a la hora de evocar un comunicado ante la audiencia, perteneciente a la familia “serif” es una
tipografia que se caracteriza por ser moderna y a la vez presentar trazos rectos como es de
esperarse dentro de las letras serif, ayuda a complementar la tipografia principal sin perder el
hilo de lo que se intenta transmitir.

Colorimetria

Se buscaron tonos referentes a la marca y a lo que quiere transmitir, teniendo 2 colores
principales mismos que son el negro y blanco crema, estos 2 colores seran utilizados dentro de
la pagina web para demostrar el toque de elegancia, pureza y misterio que brinda Etnica ante
sus consumidores, por otro lado, se complementara con 3 colores segundarios, mismos que
son: terracota, oro viejo y azul profundo, estos colores son complementarios, ya que ayudaran
y tendran presencia en al momento de realizar publicidad ante el consumidor en redes sociales,
asi se detallara cada aspecto a continuacion.

e Terracota: Este color se asocia con la tierra y las tradiciones culturales e irradia
autenticidad y calidez.

e Oro viejo: El oro viejo afiade un toque de elegancia y lujo y representa la importancia
y el valor de la artesania.

e Azul profundo: Un tono azul profundo simboliza la purezay la tranquilidad y ofrece un
refinado contraste visual.

e Blanco crema: El blanco crema aporta claridad y pureza y transmite la sensacion de
autenticidad y calidad de los productos.

e Negro: Color que emana la elegancia, se presenta con poder sin llegar a ser molestoso
y brinda misterio ante sus espectadores.

8.2 OBJETIVO GENERAL

Desarrollar un plan de marketing internacional para posicionar el portal web de “Etnica” en el
mercado espafiol en los siguientes 5 afios.

8.3 OBJETIVOS ESPECIFICOS

o Determinar las caracteristicas y necesidades del mercado espariol, para poder definir el
target y crear awareness.

e Lograr al menos la recuperacion de la inversion en capital de trabajo de $1.150 en los
primeros 3 meses.

o De acuerdo al presupuesto de la proyeccion financiera, se deben concretar o superar las
ventas proyectadas para los siguientes 5 afos.

o Mejorar la pagina web y la presencia en redes social, incrementando los leads
progresivamente un 11% mensualmente, generando marketing de contenido en
LinkedIn para el B2B y el Facebook e Instagram para B2C.
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8.4 MARKETING MIX

Producto

Estos se encuentran dentro del nivel real, en la que el disefio, empaque, calidad,
responsabilidad social y valores agregados se ven presentes y son constatados por el
consumidor final, mismas que seran de gran ayuda para poder obtener un diferenciador dentro
del mercado internacional y que ayude a posicionar la marca en diferencia a la competencia.

Ademas, se trabaja con productos o bienes de especialidad, esto se distingue en funcion
a los hébitos de compra de los clientes, ya que dichos productos son méas caros de lo habitual,
carece de puntos de venta, existe una baja sensibilidad al precio, por esto se los percibe méas
como un lujo y tiene el don de ser exclusivos.

En cuanto al producto, se toma en cuenta que “Etnica” tiene una variedad de productos,
ya que para este punto se tiene el respaldo de contar con 5 proveedores, que ayudaran con sus
artesanias especializadas en un cierto tipo, asi mismo, estas se ven reflejadas en categorias tales
COMoO: joyeria, ropa y accesorios.

Dentro de esta etapa del marketing mix, se rescata la cartera de productos con la que se
trabajara durante este periodo, caracteristicas Unicas que ayuden a diferenciarlos de la
competencia, los diferentes modelos que se presentaran por cada artesano o grupo de artesanos
con los que se logra formar una alianza para poder presentar productos de calidad y con valor
agregado ante el mercado europeo, especialmente en Espafa y el servicio que acompafa a los
mismos.

Es asi que se trabaja con productos especificos al inicio para enfocar adecuadamente la
pagina web, misma que sera posicionada como productos de valor agregado y a su vez que se
trabajara con exclusividad para poder mantener precios elevados pero competentes dentro de
Espana.

Estrategias de neuromarketing para productos

Asi mismo se trabajara con varias tacticas enfocadas al neuromarketing para poder tener
un mayor impacto con el consumidor final, estas mismo se trabajaran a la mano de los
productos ofrecidos por Etnica y mismos que se comercializaran en su totalidad en linea, estas
seran:

« Fatiga a la eleccion: en esto, demostramos que no se necesita ofrecer una gran cantidad
de productos al consumidor final, ya que este al no tener un acompafiamiento en
productos de especialidad, siente que al ver tantos productos, se cansa, por lo mismo
que termina dejando la cesta o carrito de compras llena, pero no procede a realizar el
pago, es por estos motivos que en Etnica se presentan alternativas puntuales de los
productos, ya que lo que buscamos es presentar productos puntales, pese a esto también
gueremos darles la libertad de escoger entre limitados modelos para que no se sientan
limitados.
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« Escasez: en este principio o tactica, nos basaremos principalmente en la escasez como
su nombre lo dice, tomando en cuenta que nuestros proveedores son artesanos de micro
y pequefios negocios, sus capacidades de produccion son bajas, pero posibles para
abastecer a nuestro nicho de mercado, con esto buscamos tener una ventaja sobre el
nivel de produccién presentando ciertas lineas de productos o productos de manera
limitada o por temporada.

Con esto en cuenta, se procede a la presentacion de cada artesano con su historia y la linea
de productos o cartera que maneja.

Primera linea de productos de joyerias: Artesano con empresa de nombre “CM”

Carlos Machado, es un artesano que se dedica a la comercializacion de joyeria como
es: anillos, collares y aretes, estos son unisex y de cualquier medida que se los pidan, asi mismo
el diferenciador y valor agregado de este es el hecho de utilizar la plata de 925 para la
elaboracion de sus piezas artisticas, sin embargo ayuda en una causa medio ambiental, ya que
su materia prima es reciclada y evita la explotacion minera en zonas como Imbabura, donde
existe la mayor concentracion de plata en territorio ecuatoriano, también recicla materiales
como casquillo de bala, para elaborar sus piezas artisticas, cabe recalcar que el proceso es 100%
artesanal, lo que quiere decir que no se usa un proceso industrial para su elaboracion, mismo
que es hecho a mano en su totalidad en un taller ubicado en la ciudad de Cuenca.

A continuacion, presentaremos su cartera de productos con sus respectivas
descripciones, los cuales estaran comercializandose a través de nuestra pagina web.

Anillos

Anillo de plata 925, producido 100% de forma artesanal, y con mano ecuatoriana, es un
anillo que transmite un apego al medio ambiente, a la fuerza interior y a la espiritualidad.

Anillo de plata 925, producido 100% de forma artesanal, y con mano ecuatoriana, es un
anillo que, de calavera pirata, el simbolo de la calavera y los huesos (tibias) se utilizaba con



L !_'_!I DE UNIDAD DE INTEGRACION CURRICULAR Pagina 103 de 150

Arizona State University

frecuencia para representar a la muerte. Por eso lo adoptaron muchos piratas para decorar sus
negras banderas.

Anillo de plata 925, producido 100% de forma artesanal, y con mano ecuatoriana, es un
anillo que transmite la cultura egipcia, con el Dios Anubis, se le relaciona no solo con la muerte
sino con la vida en el més alla y son diversos los roles que ha desempefiado, aunque el mas
destacado es el de protector de las tumbas y cementerios.

Anillo fabricado en materiales de plata 925, hecho 100% a mano con artesanos
ecuatorianos, fabricado para cualquier medida de dedo, con pequefias piedras relucientes a su
costado, centrado la imagen de un lobo y a sus costados sus garras, un anillo para personas que
quieren transmitir su lado mas "animal".

Anillo de plata 925, producido 100% de forma artesanal, y con mano ecuatoriana, es un
anillo que nos trae la cultura masénica, es simbolo de rectitud. La escuadra y la plomada
previenen al mason de ser justo y equitativo. Asociada al compas que representa al cielo, la
escuadra representa la tierra. Por lo tanto, ambos juntos simbolizan el cosmos.

e~ |

Plata 925 con patina de envejecimiento y apliques de casquillo 9mm todo realizo a
mano, disefio de calavera con pequefios detalles en casquillo.
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Anillo de compromiso en oro de 18k con una esmeralda colombiana de 44 puntos.

Cadenas

Cadena de plata 925 con turmalina negro, acabados hechos a mano.

Cadena de cruz con detalles de calavera, hecha con material plata 925 y detalles a mano,
pequefias incrustaciones de perlas y gemas moradas.

Cadena Mjélnir noérdico, acabados en plata 925 con detalles hechos a mano, incluye
cadena de plata 925 trenzada y acabados con detalle en cuero.

Collar con rubies, esmeraldas, 6palos, zafiros y una turmalina rosa en su tocado

Aretes
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Avretes de calavera en plata 925 con acabados a mano.

Aretes de plumas en plata 925 con acabados a mano.
Artesano con nombre de empresa “Warmi Walkas”

Warmi Walkas es una empresa que se dedica a la elaboracion de colgantes hechos 100%
de manera artesanal y mismos que forman parte de la vestimenta indigena, por lo cual quieren
que esta forma de vestir con accesorios propios de esta cultura, se vea reflejado no solo como
un producto para vender, sino, mas alla de eso, se busca trasmitir la cultura de otra forma, una
forma que se vuelva parte de tu dia a dia y que te recuerde el pais de origen donde llamara la
atencion su significado y el propésito de los mismos, los materiales que se usan son
ecuatorianos y esta conformado por artesanos y artesanas indigenas de la sierra ecuatoriana.

Colgantes

Cada collar estd hecho a mano con gran detalle y habilidad, creando una pieza Unica
gue no encontraras en ningun otro lugar. La Walka es el collar perfecto para cualquier mujer
que desee una pieza que represente su estilo personal e individualidad.

Cada collar estd hecho a mano con gran detalle y habilidad, creando una pieza Unica
gue no encontraras en ningun otro lugar. La Walka es el collar perfecto para cualquier mujer
gue desee una pieza que represente su estilo personal e individualidad.
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Cada collar estd hecho a mano con gran detalle y habilidad, creando una pieza Unica
gue no encontrards en ningun otro lugar. La Walka es el collar perfecto para cualquier mujer
que desee una pieza que represente su estilo personal e individualidad.

Cada collar esta hecho a mano con gran detalle y habilidad, creando una pieza Unica
que no encontraras en ningun otro lugar. La Walka es el collar perfecto para cualquier mujer
que desee una pieza que represente su estilo personal e individualidad.

Cada collar estd hecho a mano con gran detalle y habilidad, creando una pieza Unica
que no encontraras en ningun otro lugar. La Walka es el collar perfecto para cualquier mujer
que desee una pieza que represente su estilo personal e individualidad.

Segunda linea de productos de accesorios: Artesano con empresa de nombre “Shigras
Don Pedrito”

Empresa 100% ecuatoriana que se centra en el comercio nacional, su empresa se
encuentra ubicada en Salcedo. Venden y distribuye artesanias a nivel nacional.

Su especialidad es hacer bolsos de cabuya, o mejor conocidos como “shigras”, estas
son elaboradas y tejidas a mano por mujeres ecuatorianas, mismas que como se sabe, son un
sector muy vulnerable dentro del Ecuador y por ende se busca dar el apoyo y abrir nuevas
oportunidades a las mujeres de la provincia del Cotopaxi.
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Productos:

Productos artesanales hechos 100% a mano por mujeres del Ecuador, con materiales de
primera calidad y elaborados con cabuya.

Productos artesanales hechos 100% a mano por mujeres del Ecuador, con materiales de
primera calidad y elaborados con cabuya.

Productos artesanales hechos 100% a mano por mujeres del Ecuador, con materiales de
primera calidad y elaborados con cabuya.

Productos artesanales hechos 100% a mano por mujeres del Ecuador, con materiales de
primera calidad y elaborados con cabuya.

Productos artesanales hechos 100% a mano por mujeres del Ecuador, con materiales de
primera calidad y elaborados con cabuya.
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Productos artesanales hechos 100% a mano por mujeres del Ecuador, con materiales de
primera calidad y elaborados con cabuya.

Productos artesanales hechos 100% a mano por mujeres del Ecuador, con materiales de
primera calidad y elaborados con cabuya.

Estos seran los artesanos y empresas con las que trabajara Etnica de la mano para poder
implementar el talento y arte ecuatoriano en el mercado de Esparfia, asi mismo se presentan
caracteristicas Unicas por cada proveedor, mismas en las que se destaca el valor agregado que
tiene cada uno y el valor social al que se esta cumpliendo, buscando comunicar al consumidor
que no son productos que se encontrara en cualquier lugar, a la vez que se encontrara que cada
vez que adquiera uno de los producto presentados previamente ayudara a un grupo de personas
que busca tener mejores oportunidades y no solo eso, ademas estara ayudando a reducir la
mancha de contaminacion y explotacion ambiental que existe en el planeta.

Asi se busca presentar ante el mercado espafiol una gran variedad de artesanias
ecuatorianas que sean auténticas de la region y mismas que posean alta calidad para poder
competir ante un mercado internacional, reflejando asi la cultura y arte ecuatoriano.

Como se puede evidenciar dentro de este plan de marketing mix, estamos ante
colaboraciones que suman el valor agregado y van de la mano con la mision de Etnica,
buscando ayudar a pequefios y medianos artesanos a obtener mejores oportunidades en el
mercado internacional.

Se presenta asi productos exclusivos que solo podran ser elaborados por dichos
artesanos y obtenidos a través de la pagina web de Etnica, mismos que seran vistos de gran
valor por el segmento de mercado que esta interesado por las culturas latinoamericanas, mismas
que conllevan consigo el arte y cultura como tal dentro de sus productos.

Packaging

En cuanto al packaging que se implementara para €l envié de los productos, se opt6 por
un modelo sencillo, ya que recordemos que este sera enviado por un tercero, mismo que tendra
que recorrer una gran cantidad de distancia y no se podra llevar un control exhaustivo sobre el
estado del empaquetado, sin embargo, se muestra el logo de la empresa con su slogan, asi
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mismo tendra detalles inspirados en la parte grafica del logo, inspirada en la cultura indigena
del Ecuador, pese a esto, nuestros proveedores ya poseen sus propios empaquetados y se
respetaran estos para la entrega al consumidor final, con esto se busca no opacar la presencia
del producto realizado por cada artesano y a la vez realzar el nombre de su empresa en territorio
europeo, por lo que el packaging de nuestro negocio se manejara de la siguiente forma:

:
:

TR

NI

B

Elaborado por: El autor

Indicadores de rentabilidad:

o Rentabilidad del Producto: aquella métrica que ayuda a conocer que tan rentable es el
producto que se esta ofreciendo en el portal web, a la vez que es capaz de implementar
ciertas caracteristicas y saber el comportamiento que esta teniendo el cliente con dicho
producto.

« Eficacia: como su nombre lo indica, ayuda a conocer el nivel de eficacia que se tiene
sobre una accidén en proceso o finalizada, indispensable para no generar gastos
innecesarios para la empresa.

e Valor promedio de pedido: monto promedio que se gasta una persona que decide
comprar en el portal web, ayuda principalmente a conocer el comportamiento de
compra y aprovechar con exactitud todas las herramientas posibles para generar un
enganche mejor dentro de la web.

o Tasa de conversion de producto: permite saber cual es producto o linea de productos
que trae consigo una mejor relacion con el cliente y a su vez.

Precio

Para la estrategia de precios se busca principalmente factores relacionados en la
exclusividad, rareza, calidad, materiales y el valor cultural de cada producto que se va a
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comercializar dentro de la pagina web de Etnica, asi obtenemos varios factores para poder
implementar estrategias basadas en estas caracteristicas.

Contemplando lo mencionado previamente se usardn 2 estrategias de precios para poder
fijar un precio competitivo dentro del mercado espafiol, estas seran:

o Estrategia de precios basada en el valor percibido: basicamente en este segmento trata
de fijar precios basdndose en lo que el cliente esta dispuesto a pagar por la adquisicion
de los productos, para esto se tomd las caracteristicas del buyer persona y la
segmentacion realizada previamente, asi también se obtiene una mejor relacion en
cuanto a precio — cliente, ya que esta estrategia de fijacién de precios ayuda a ser
flexible y adecuar los precios ante la elasticidad e inelasticidad de la demanda, ya que
el mercado es cambiante y por ende esta estrategia ayuda a estar en una constante
actualizacion ante cualquier cambio que resulte ligado fuertemente ante el consumidor
final, con esto también un precio competente en el mercado europeo, permitiendo usar
precios que no representen el costo total del producto.

o Estrategia de precios geogréafica: estrategia fundamental dentro de los planes por
fijacion de precios, ya que los productos seran comercializados en un pais diferente al
pais donde son fabricados originalmente, por ende se toman en cuenta otros factores
para poder competir dentro del mismo, existiendo asi factores de disparidad entre
paises, que en este caso es Ecuador y Espafia, tomaremos en cuenta para esto la
situacién econdmica de cada pais y a su vez los sueldos, en este caso el sueldo basico
de Espafia esta entre los 1.080 euros y en Ecuador es de 450 dolares que son factores
claves para los mismos, también el costo del envio se implicito dentro de esta estrategia.

El PIB per capita es un indicar macroecondémico gque ayuda a medir el nivel de ingreso que
tienen las personas de un pais basandose en la division del PIB real para el numero de personas
que habitan en ese pais.

Es asi que, segun datos del banco mundial para el afio del 2021, PIB per capita del Ecuador
fue de 5.965 doblares, mientras que el de Espafia fue de 30.103 euros, se toma en cuenta la
estrategia de precios por geografia para plantear los siguientes precios dentro de los productos
que se van a comercializar en esta parte del mundo.

Por ende, todas las estrategias de precios que se manejaran dentro de la pagina web de
Etnica seran tomados en cuenta del valor percibido por el mismo y a su vez destacando las
cualidades de cada uno, es asi que detallara el precio de Ecuador con el de Espafia a
continuacion:

Anillos
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Precio Espafa: 216 euros

Precio Ecuador: 230 délares.

Precio Espafia: 299 euros

Precio Ecuador: 400 délares.

Precio Espafia: 543 euros

Cadenas

Precio Ecuador: 70 dolares.

Precio Espafa: 92.40 euros.

Precio Ecuador: 160 délares.
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Precio Ecuador: 155 délares.

Precio Espafia: 212.35 euros.

Precio Ecuador: 250 délares.

Precio Espafia: 325 euros.

Precio Ecuador: 160 délares.

Precio Espafa: 219.25 euros.

Precio Ecuador: 25 doélares.

Precio Espafa: 35.55 euros.

Fous =%

Precio Ecuador: 25 doélares.

Precio Espafa: 35.55 euros.

Colgantes
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Precio Ecuador: 135 délares.

Precio Espafia: 187.65 euros.

Precio Ecuador: 155 délares.

Precio Espafa: 203.05 euros.

Precio Ecuador: 120 délares.

Precio Espafia: 159.65 euros.

Bolsos:

Precio Ecuador: 55 doélares.

Precio Espafa: 79.75 euros.

Precio Ecuador: 55 dolares.

Precio Espafa: 74.25 euros.
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Precio Ecuador: 60 doélares.

Precio Espafa: 81 euros.

Precio Ecuador: 60 dolares.

Precio Espafa: 81 euros.

Precio Ecuador: 55 dolares.

Precio Espafia: 74.25 euros.

Precio Ecuador: 55 dolares.

Precio Espafia: 74.25 euros.

Precio Ecuador: 55 doélares.

Precio Espafia: 74.25 euros.

Indicadores de rentabilidad:

e Margen de beneficio: es la métrica esencial para conocer el porcentaje que la empresa
sesta ganando basandose netamente en el resultado de las ventas netas, asi podemos
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conocer cOmo se encuentra la empresa en relacion con las retribuciones que se
obtienen a partir de sus esfuerzos.

e Elasticidad de precio: mide que tan capaz es el consumidor de aguantar o lidiar con un
aumento o rebaja de precios y permite que la empresa pueda tener ciertos planes de
contingencia para reducir o aumentar precios, en casos especiales como aumento de la
demanda, competencia, entre otros.

e Valor percibido por el cliente: permite conocer si el buyer persona de la empresa se
encuentra satisfecho con el producto y encuentra la relacion de precio-calidad para
satisfacer sus necesidades.

Plaza

Para la plaza se centrard principalmente en un e-commerce por lo que el lugar de ventas
en el que se basara el esfuerzo de ventas se centraré casi en su totalidad en la pagina web,
mismas que como ya se ha visto anteriormente, esté disefiada con una intencion de presentar
ante el consumidor final 0 B2C un portal que no pierda las caracteristicas primordiales de una
pagina web que no haga que se sienta cansado o a la vez que la perciba de baja calidad, por
otro lado con la combinacion de tonalidades presentada en la mismas y con las diferentes
herramientas que presentamos, sera de facil navegacion y muy intuitiva a la hora de adquirir
un producto, es asi que poseera herramientas que faciliten la compra, como es el hecho de poder
visualizar con facilidad el carrito de compra y la suma de los productos que se van afiadiendo
al mismo, a la vez que se presenta diversas caracteristicas como:

e Buscador.

« Indice de pestafias.

e Carrito de compras.

« Botdn de pago.

e Blog.

o Preguntas frecuentes.
o Contactos

o Entre otros.

Pese a esto también se busca y no se descarta la idea de crecer como marca e incluso lograr
presencia de forma indirecta en el mercado espafiol, lo que quiere decir que trabajara con
alianzas estratégicas mismas que se veran concentradas en su mayoria de las siguientes
especializaciones: arte, cultura, joyas y accesorios de vestir.

Sin embargo estos palanes que se han mencionado para una ampliacion dentro del mercado
y poder tener mas presencia dentro de Espafa, se tomara en cuenta a partir del tercer afio de
funcionamiento, ya que primero se desea evaluar con mayor determinacion el funcionamiento
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y la presencia en linea de Etnica, es asi que no se busca de manera apresurada contactar con
alianzas estratégicas para poder comercializar los productos con un canal de distribucion
indirecto, teniendo que recurrir a un intermediario para efectuar y generar la compra, por ende,
se trabajara con lo mencionado.

Indicadores de rentabilidad:

e ROI: el retorno de la inversion es fundamental para conocer si las estrategias que se
estan implementando dentro de este segmento estan siendo apropiadas y retribuyen
positivamente con la empresa.

e Numero de visitas: nos ayuda a medir el promedio de visitas que tenemos dentro del
portal web o redes sociales en funcién de un periodo de tiempo, que usualmente suele
ser por campafas o0 mensual.

e Tasa de nuevas sesiones: son la tasa de nuevas personas registradas dentro del portal,
es decir, aquellas que se logeen para acceder a la compra.

e Cesta promedio: ayuda a conocer el promedio de articulos o productos que el cliente
usualmente suele llevar a la cesta para cancelar, conociendo cual es la cantidad de
articulos base que se llevara por compra.

e Tasa de abandono de cesta: promedio de personas que dejan la cesta del portal web con
los articulos agregados, sin embargo, no proceden al pago, métrica clave para poder
trabajar en planes de contingencia que ayuden a mitigar este problema que es usual en
estos tipos de e-commerce.

e Tasa de rebote: nos ayuda a saber el nimero de personas que ingresan Unicamente a la
pagina de inicio de la web y luego se sales, es decir que no tienen mas interacciones, ya
sea por distintas circunstancias o por problemas de tiempo de carga.

e Tiempo por pagina: tiempo promedio que una persona permanece dentro del portal web.

Promocion

Usando un marketing digital, sera la manera en la que se dara a conocer los productos,
incluso basandose por el buyer persona, las redes social mas utilizada en Espafia, se determin6
a Instagram y TikTok como redes sociales para difundir el mensajes y poder llegar al B2C en
Espafia, sin embargo, para captar la atencién del proveedor, se implementara el uso de la red
social LinkedIn y a través de marketing por correo, con esto, lo que se busca apartar las
relaciones que se encuentran entre el B2B y B2C, sin embargo se opt6 por esto ya que no se
buscaba la creacion 2 redes sociales para dar diferente comunicacion, misma que podia llegar
a confundir al cliente final o proveedor para poder resolver cualquier duda que tuviera en ese
instante, todo esto se vera explicado a continuacion.

Redes sociales B2C: como se mencion0 precisamente, para poder llegar al consumidor
final se optd por las redes sociales de Instagram y TikTok, mismas en las que se trabajara con
un marketing de contenido para lograr tonos comunicacionales como: formal, informativo,
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alegre, humoristico, este Ultimo ser& considerado netamente para generar awareness dentro de
nuestras redes sociales y poder conseguir un trafico organico en las mismas, pese a esto, al
inicio del proyecto se trabajard con ciertos planes de digital marketing para de esta manera
lograr penetrar rapidamente en el mercado y empezar a generar leads que nos ayudaran a
construir nuestra presencia de marca en este pais.

Ademas, se trabajara con marketing de relacionados, en el que se buscaran perfiles acordes a
los valores de la marca para que nos ayuden a comunicar nuestro mensaje a un publico y
segmento mucho més amplio de una forma rapida y en la que este pueda ganar mediante
comision por venta, lo que beneficiara a la marca, ya que el pago del mismo depende de cuanto
trafico genere en ventas mediante los famosos codigos de descuento, en los que se llevara a
cabo el conteo especifico de las ventas por parte de este influencer, mismo que no genera
pérdidas si el cupdn no llegd a la meta.

Influencers con relacion a los valores de marca:

o Beatriz Gaspar (@madamederosa): Viajera y bloguera espafiola que comparte
contenido relacionado con la moda, la cultura y el arte de diferentes paises. Sus viajes
le han permitido conocer y difundir diversas manifestaciones artisticas alrededor del
mundo. Ademas, también comparte compras de arte y artesanias que encuentra en sus
viajes por diferentes paises.

o Nerea Lopez (@itsnereas): Influencer de viajes que destaca la riqueza cultural y
artistica de los destinos que visita. A través de sus publicaciones, comparte la belleza y
autenticidad de las tradiciones artesanales de otros paises. Ademas, muestra en sus
publicaciones las compras de arte y objetos culturales que realiza en sus aventuras por
el mundo.

También se utilizara publicidad TTL, en la que se optard por la implementacion de
marketing de contenido, el mismo que busca fomentar una red social activa y con iniciativa a
crecer organicamente, la cual se presentara mas adelante con el cronograma de actividades en
el que se busca también crear un grupo o comunidad en la que las personas puedan interactuar
entre si y contar las experiencias que han tenido en nuestra pagina web.

Con esto se puede pensar en abrir otra red social, la misma se centrara en abrir este espacio
para la comunidad de Etnica, en la que podran debatir y explicar sus puntos de vista, a la vez
que se hablara de resefias, opiniones e incluso llegan a comparar productos de la empresa con
sustitutos o de la competencia, esta misma nos ayudara a crear un publico comprometido a la
marca y como las demas redes sociales, se centra en el crecimiento organico e inorganico que
se da de forma pagada dentro de la red social.

Redes sociales B2B: para el proveedor, se gestionara una landing page, la cual estara
ubicada en el Instagram de la empresa, asi mismo esta redireccionara a la pagina web de Etnica
en la que habrd un apartado con toda la informacion y contactos para poder ingresar en la
pagina web, a la vez que se proporcionara un correo electronico especifico para poder contactar



L U I DE UNIDAD DE INTEGRACION CURRICULAR Pagina 118 de 150

Fowrsd by

Arizona State University

a la empresa y mismo que demuestre todos los beneficios y especificaciones que se piden para
poder ingresar a la pagina web de Etnica.

Sin embargo no solo se optara contar con una presencia en linea por parte de Etnica, se
ha venido desarrollando e implementado varios andlisis sobre las oportunidades de abarcar a
un mercado mas amplio dentro de Espafia y a la vez que se optara por mantener por un corto
periodo de tiempo contacto con el buyer persona, mismo que ayudard a conocer y tener un
mejor entorno sobre las necesidades que busca satisfacer mediante la compra de productos de
Etnica y poder identificar asi ciertas variaciones que se den en cuanto a necesidades de este.

Siendo el caso, se intentard tener presencia en ferias especificas, donde podré tener un
lugar, representando a este grupo de artesanos que decidieron y dieron la confianza de trabajar
con el e-commerce presentado, mostrando en vivo, como son los productos que estan
adquiriendo mediante la pagina web, y que ademas puedan conocer mas a fondo el hecho e
impacto que tienen, pudiendo llevar incluso a uno de los proveedores para que sea capaz de
explicar su relacion con la responsabilidad ambiental y en que esta ayudando a la sociedad, ya
que muchos de ellos buscan brindar apoyo y sustento econémico a un grupo de personas que
se los ve como minorias o que son grupos vulnerables, de esta forma, no solo se lograra tener
una presencia mas solida dentro de Etnica, sino que se podra fortalecer estos valores que la
marca tiene consigo y poder humanizarla también, a la vez que no se desvia los objetivos
principales que se plante6 anteriormente, es por esto, que se implementara dicha alternativa al
segundo afio de funcionamiento de funcionamiento de Etnica, aunque se puede evaluar a su
vez, como va el desarrollo del negocio dentro del primer afio y si ha tenido repercusiones
positivas 0 negativas para adelantar la investigacion e implementacién de esta alternativa.

Ferias de interés

o Feria Internacional de Artesania (FIA): La Feria Internacional de Artesania se celebra
en Valencia y es una de las ferias de artesania mas importantes de Espafia. Relne a
artesanos de todo el mundo que exhiben y venden una amplia variedad de productos
artesanales, como ceramica, tejidos, cuero, joyeria y mucho mas. Las fechas de la FIA
pueden variar, pero generalmente se lleva a cabo en julio.

o Feria Internacional de Artesania de Catalufia: Es una feria anual que se celebra en
Barcelona, donde artesanos de diferentes paises presentan sus creaciones tnicas. Ofrece
una amplia variedad de productos artesanales, como cerdmica, vidrio, textiles, joyeria
y productos gastronémicos. La fecha exacta puede variar, pero generalmente tiene lugar
entre marzo y abril.

Indicadores de rentabilidad:

e ROI: es el retorno de la inversion que nos ayuda a conocer si las estrategias que se estan
empleado atribuyen positivamente a la empresa o no.

o Share of voice: es la presencia que la empresa abarca dentro de las redes sociales en
comparacion con los competidores.
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o Tasa de click: es el nimero de personas que realizan un click en el anuncio que se les
presenta, ayuda a conocer que tan eficiente es el anuncio.

« Tasa de cancelacion: nimero de personas que han decido dejar de seguir a la empresa
en sus redes sociales, misma que se suele medir en periodos mas largos de tiempo.

« NuUmero de seguidores: es la tasa que nos ayuda a conocer el incremento que se esta
teniendo en personas que siguen las redes sociales de la empresa, asi se puede obtener
un indice de crecimiento orgéanico o no.

e Numero de me gusta: puede medir el nimero de personas que han dado “like” a alguna
publicacion que se ha compartido en las diferentes redes y conocer a que tipo de tono
o formato tiene un mayor apego la gente.

8.5 CRONOGRAMA DE EJECUCION PARA LOS 3 PRIMEROS
MESES DEL ANO 2024

Grafico 55: Cronograma de ejecucion 2024 del mes enero
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Instagram y Instagram, Instagram y Instagram, Instagram y datos y analisis de  Instagram y
Facebook Facebook y Twitter ~ Facebook Facebook y Twitter  Facebook métricas de Facebook
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con los esfuerzos

Elaborado por: El autor
Gréafico 56: Cronograma de ejecucion 2024 del mes febrero




u UIDE UNIDAD DE INTEGRACION CURRICULAR | " agina 120 de 150

mmsuu University

riyZ 3 febrero
LUNES
Creaclén de
contendio, artes,

e -----
Ia semana
Cmamén de Creacnﬁn de Marke1|ng de Marke1|ng de
objetivos para contendio, artes, contenidos para contenidos para
campana pagada copys, stories Instagram y Instagram y
mensual para la semana. Facebook Facebook
12
Creacién de Recolecmén de
contendio, artes, datos y anélisis de
métricas de
campana pagada
Creaclén de
contendio, artes,
copys, stories para
Ia semana
Creacion de Junla para
contendio, artes, analizar resultados
copys, stories para obtenidos al mes
la semana. con los esfuerzos

copys, stories para
Ia semana

Elaborado por: El autor

Grafico 57: Cronograma de ejecucion 2024 del mes marzo
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Elaborado por: El autor

8.6 PRESUPUESTO
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Marketing es de las principales areas a las cuales se va a destinar el presupuesto.
Aproximadamente se estima invertir unos $700 dolares mensuales, es decir uno $8400 al afio,
distribuidos de la siguiente manera:

Publicidad en linea (40% del presupuesto, $280): Se va a destinar una parte
considerable del presupuesto a la publicidad en linea, ya que permitira llegar al publico
objetivo de manera efectiva. Lo principal sera Google Adds, ademas, de utilizar redes
sociales como Facebook, Instagram y TikTok, donde se puede crear anuncios
segmentados para alcanzar la audiencia objetivo.

Marketing de contenidos y SEO (30% del presupuesto, $210): Estas seran
estrategias usadas para el posicionamiento de la pagina web. Invirtiendo en la creacion
de contenido de calidad que sea relevante para la audiencia y optimizar la pagina para
los motores de busqueda. Ademas, se considera realizar mejoras técnicas en el sitio web
para optimizar su rendimiento SEO.

Redes sociales y marketing de influencers (20% del presupuesto, $140): Este
servird una presencia activa en plataformas como Instagram, Facebook y TikTok con
crea contenido atractivo para promocionar los productos. Ademas, de identificar
influencers o Bloggers con una audiencia afin a los productos y establecer
colaboraciones para promocionar las artesanias. Puede ser a través de publicaciones
patrocinadas, menciones o incluso sorteos.

Email marketing y retargeting (10% del presupuesto, $70): Permitiran mantener
una comunicacion constante con los clientes potenciales y fomentar las ventas
repetidas. Se invertira en la construccion de una lista de correo electronico sélida para
enviar correos electronicos periddicos con promociones, novedades y contenido
relevante. Ademas, de utilizar el retargeting para mostrar anuncios personalizados a
aquellos visitantes que abandonaron el sitio web sin realizar una compra.

8.7 MODELO DE INTERNACIONALIZACION

8.7.1 MATRIZ DE EVALUACION DE CRITERIOS

Grafico 58: Matriz de evaluacion de criterios
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Criterios Espana (1-10) Estados Unidos (1-10)
1 |Poblacion total 7 9
2 |Poder adquisitivo 8 7
3 |Acceso a Internet 9 10
4 |Importancia del comercio justo y sostenible 9 7
5 |Penetracion del comercio electrénico 8 7
6 |Comportamiento de compra en linea 8 9
7 |Competencia 7 6
8 |Preferencias de pago en linea 8 9
9 |Preferencia por las compras en linea 9 10
10 |Experiencia en comercio electronico 8 9
11 |Acuerdos comerciales 8 6
12 |Conexiones culturales 9 7
13 |Influencia del turismo 9 8
14 |Proximidad geografica y logistica 8 6
15 |Red de distribucion y aliados estratégicos 7 9
16 |Mercado potencial 7 9
17 |Logisticay envios 8 7
18 |Barreras comerciales 8 7
19 |Aspectos legalesy fiscales 8 8
20 |Acceso a plataformas de comercio electronico 9 10
21 |ldiomay comunicacién 9 8
22 |Costos operativos y de vida 7 6

Elaborado por: El autor

Poblacion total

e [Espafa: Espafia tiene una poblacion de aproximadamente 47 millones de habitantes.
e Estados Unidos: Estados Unidos tiene una poblacion de aproximadamente 331
millones de habitantes.

Poder adquisitivo

e Espafa: Esparia tiene un nivel de vida generalmente alto, lo que puede significar un
mayor poder adquisitivo y disposicion para invertir en productos de calidad. Ademés
se manejan en euros, lo cual es beneficioso.

e Estados Unidos: Estados Unidos tiene una economia fuerte y un alto poder adquisitivo
en general, lo que puede permitir una demanda significativa de productos de mayor
valor, como las artesanias ecuatorianas.

Acceso a Internet

e [Espafa: Espafia tiene una alta tasa de penetracion de Internet, lo que indica una amplia
disponibilidad de consumidores en linea.
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Estados Unidos: Estados Unidos tiene una de las tasas de penetracion de Internet méas
altas del mundo, lo que significa que se puede llegar a una gran cantidad de

consumidores potenciales a través de la pagina web de comercio electronico.

Importancia del comercio justo y sostenible

Espafa: Se ha mostrado un fuerte compromiso con el comercio justo y sostenible,
promoviendo activamente politicas y programas para fomentar la produccién y el
consumo responsables, asi como la proteccion del medio ambiente.

Estados Unidos: El comercio justo y sostenible también ha ganado importancia en los
altimos afios. Sin embargo, la adopcion generalizada del comercio justo y sostenible
aun varia en Estados Unidos, y no todos los consumidores estdn necesariamente

conscientes de la importancia de estos valores al realizar sus compras.

Penetracion del comercio electrénico

Espafia: Se ha experimentado un rapido crecimiento en el comercio electronico en los
ultimos afios. Existe una alta penetracion de Internet y una amplia adopcién de
dispositivos maviles, lo que ha impulsado el crecimiento del comercio en linea.
Ademas, los consumidores espafioles muestran una mayor disposicion a realizar
compras en linea y confian en los pagos en linea.

Estados Unidos: Tiene una fuerte presencia en el comercio electronico a nivel mundial
con gigantes del comercio en linea, lo que indica una amplia adopcion y confianza en
las compras por Internet. Sin embargo, la competencia también es grande, y puede ser
méas dificil para un nuevo negocio establecerse y destacar en el mercado

estadounidense.

Preferencias de pago en linea

Espafia: Los métodos de pago en linea méas populares incluyen tarjetas de crédito y
débito, transferencias bancarias y plataformas de pago como PayPal. Los consumidores
espafoles suelen confiar en métodos de pago seguros y reconocidos al realizar compras
en linea.

Estados Unidos: Los métodos de pago en linea mas comunes incluyen tarjetas de
crédito y débito, asi como servicios de pago en linea como PayPal, Apple Pay y Google
Pay. Los consumidores estadounidenses estan familiarizados y comodos con estos

métodos de pago, lo que facilita las transacciones en linea.
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Preferencia por las compras en linea

e [Espafa: Los consumidores espafioles muestran una creciente preferencia por realizar
compras a traves de Internet debido a la comodidad, la amplia disponibilidad de
opciones y la facilidad de comparacion de precios.

e [Estados Unidos: Los consumidores estadounidenses tienen una fuerte preferencia por
las compras en linea debido a la conveniencia, la variedad de productos disponibles y
las ofertas exclusivas en linea. El pais tiene una cultura de compras en linea arraigada
y una alta penetracion de comercio electrénico.

Experiencia en comercio electrénico

e Espafa: Tiene un nivel de experiencia en comercio electronico relativamente alto.
Existen plataformas de comercio electrénico establecidas y una cultura de compra en
linea bien desarrollada.

e Estados Unidos: El pais cuenta con una amplia gama de plataformas de comercio
electronico establecidas y una alta penetracion de compras en linea como Amazon.

Acuerdos comerciales

e Espafia: Espafa es parte de la Unién Europea (UE) y tiene acuerdos comerciales con
paises de América Latina, incluido Ecuador. Estos acuerdos preferenciales pueden
facilitar el comercio y reducir las barreras arancelarias, lo que brinda una ventaja para
la importacidn y exportacion de productos artesanales ecuatorianos.

e Estados Unidos: Estados Unidos no tiene acuerdos comerciales especificos con
Ecuador, existen tratados de libre comercio mas amplios, como el Tratado de Libre
Comercio de América del Norte (TLCAN) y el Tratado entre Estados Unidos, México
y Canada (T-MEC). Sin embargo, estos acuerdos no brindan las mismas ventajas
especificas para el comercio entre Estados Unidos y Ecuador como los de la UE.

Conexiones culturales y turismo

e Espafia: Espafia y Ecuador comparten el idioma espafiol y tienen vinculos histdricos y
culturales. Esto puede generar una conexion mas estrecha entre los consumidores
espafoles y los productos artesanales ecuatorianos.

e Estados Unidos: Cuenta con una comunidad hispana considerable y existe un interés

creciente por la cultura latinoamericana, el enfoque principal de los turistas en Estados
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Unidos puede ser diferente. Si bien los turistas en Estados Unidos pueden mostrar
interés en productos artesanales, la conexion cultural y el enfoque especifico en las

artesanias ecuatorianas podrian ser menores en comparacion con Esparia.

Influencia del turismo

Espafia: Espafia es conocida por su industria turistica desarrollada y atrae a millones
de visitantes cada afio. Los turistas buscan recuerdos auténticos y Unicos durante su
visita. La presencia de turistas internacionales en Espafia podria generar una mayor
demanda y visibilidad para las artesanias ecuatorianas.

Estados Unidos: Su influencia en la demanda de productos artesanales puede variar
segun la ubicacion y el tipo de turismo. Los destinos turisticos populares en Estados
Unidos pueden tener una mayor demanda de productos artesanales, mientras que en

otras &reas la demanda podria ser mas limitada.

Proximidad geogréfica y logistica

Espafia: Espafia tiene una ventaja significativa en términos de proximidad geogréfica
con Ecuador. Esto facilita la logistica de envio y reduce los costos de transporte, lo que
podria resultar en entregas mas rapidas y eficientes. Ademas, la diferencia horaria entre
Espafia y Ecuador es menor, lo que facilita la comunicacion y la gestion de las
operaciones comerciales.

Estados Unidos: En comparacion, Estados Unidos esta geograficamente mas alejado
de Ecuador, lo que puede presentar desafios logisticos y aumentar los costos de envio.
Ademas, la diferencia horaria entre ambos paises puede complicar la coordinacion y la

comunicacion en tiempo real.

Red de distribucion y aliados estratégicos

Espafa: Espafia tiene una red de distribucion establecida y una amplia variedad de
minoristas, distribuidores y asociaciones que podrian ser aliados estratégicos en la
promocion y venta de productos artesanales ecuatorianos.

Estados Unidos: Cuenta con una red de distribucion solida y existen numerosos
minoristas, distribuidores y asociaciones en diferentes regiones del pais que podrian

colaborar en la promocién y venta de artesanias ecuatorianas.

Mercado potencial
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Espafia: Espafia tiene una economia sélida y un mercado consumidor estable. Existe
un interés creciente en productos étnicos y artesanias de calidad. Ademas de contar con
una Balanza Comercial negativa, lo cual lo hace consumista. Su PIB per Capita
demuestra mas poder adquisitivo.

Estados Unidos: Estados Unidos es el mayor socio comercial de Ecuador. Tiene una

economia fuerte y un mercado consumidor vasto.

Logistica y envios

Espafia: Espafia tiene una ubicacion geogréfica favorable para las exportaciones desde
Ecuador. Existen rutas de transporte bien establecidas y servicios de logistica eficientes
para enviar productos a Espafia. Ademas, Espafia forma parte de la Union Europea, lo
que facilita el acceso a otros mercados europeos.

Estados Unidos: Estados Unidos también es un mercado accesible desde Ecuador, con
una amplia variedad de opciones de transporte y servicios de envio. Sin embargo, los
envios pueden ser mas complejos y costosos debido a la distancia y a los posibles

requisitos aduaneros.

Barreras comerciales

Espafia: Como miembro de la Unién Europea, Espafia ofrece acceso preferencial al
mercado Unico europeo. Ecuador tiene un acuerdo comercial con la UE progresivo, lo
que significa que las artesanias ecuatorianas pueden disfrutar de aranceles reducidos o
incluso cero al ingresar a Espafia.

Estados Unidos: Ecuador también tiene un acuerdo comercial con Estados Unidos a
través del Sistema Generalizado de Preferencias (SGP), lo que permite la entrada
preferencial de ciertos productos. Sin embargo, es importante tener en cuenta las

regulaciones aduaneras y las restricciones especificas para ciertos tipos de productos.

Aspectos legales y fiscales

Espafa: Para exportar a Espafia, debes cumplir con las regulaciones aduaneras y
fiscales correspondientes. Esto incluye cumplir con los requisitos de etiquetado,
registros de importacién y posibles impuestos.

Estados Unidos: Al exportar a Estados Unidos, debes cumplir con las regulaciones

aduaneras y fiscales, incluidos los requisitos de etiquetado y los aranceles
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correspondientes. También es importante estar al tanto de las regulaciones especificas
para ciertos productos.

Acceso a plataformas de comercio electronico

e Espafa: En Espafia, existen plataformas de comercio electronico populares como
Amazon Espafia, eBay Espafia y Etsy, que pueden brindar una amplia exposicién a los
compradores locales e internacionales, siendo una gran competencia.

e Estados Unidos: Estados Unidos cuenta con una amplia gama de plataformas de
comercio electrénico populares, como Amazon, eBay y Etsy, que ofrecen una gran
visibilidad y acceso a una base de clientes diversa.

Idioma y comunicacién

e Espafa: En Espafia, el idioma principal es el espafiol, resultando més facil comunicarse
con clientes y proveedores y establecer relaciones comerciales mas fluidas.

e Estados Unidos: El idioma principal es el inglés y la comunicacién en inglés es crucial
para interactuar con clientes y proveedores en este mercado. Sin embargo, la diversidad
linguistica en algunas &reas permite alcanzar a audiencias que hablan otros idiomas.

Costos operativos y de vida

e Espafa: Los costos operativos y de vida en Espafia pueden ser relativamente altos en
comparacion con Ecuador. Es importante tener en cuenta los precios de alquiler,
salarios y otros gastos comerciales al evaluar la viabilidad de exportar a este mercado.

e Estados Unidos: Los costos operativos y de vida en Estados Unidos varian segun la
ubicacién. En ciudades importantes, los costos pueden ser mas altos, pero también

existen areas con costos mas bajos.

8.7.2 ANALISIS PESTEL

Grafico 59: Analisis PESTEL Union Europea
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S T E L

SOCIAL TECNOLOGICO ECOLOGICO LEGAL

Elaborado por: El autor

8.7.3 ESTRATEGIA DE APLICACION PARA LA
INTERNACIONALIZACION

El fendbmeno de la globalizacion ha abierto un mundo de oportunidades para las
empresas que desean empezar por un mercado nacional (Uppsala) y otras para expandir su
alcance mas alla de las fronteras tradicionales desde sus primeros dias de operacion.

Este enfoque se conoce como el modelo "Born Global™ o "Nacido Global", que:

“Son pymes que siguen un proceso de internacionalizacién acelerado. Estas empresas
inician sus actividades comerciales en el mercado mundial desde gue se constituyen o se lanzan
a su conquista en un periodo de tiempo muy corto, quemando las etapas tradicionales del
crecimiento empresarial”. (TEC EMPRESARIAL, 2020)

Etnica es una empresa fundada con una vision audaz y una mentalidad global desde su
inicio. Reconociendo la creciente demanda internacional de productos auténticos y Unicos,
Etnica ha decidido adoptar el modelo Born Global para acelerar su proceso de
internacionalizacion y llevar las artesanias ecuatorianas a clientes de todo el mundo como
Espafa.

En este plan de internacionalizacion, Etnica se enfocara en ingresar al mercado espafiol,
un pais con una rica cultura y aprecio por la artesania tradicional. A través de una combinacion
de una plataforma de comercio electronico robusta y el trading, Etnica buscara establecer su
presencia en el mercado espafiol de manera efectiva y sostenible.
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Trading

El trading es una actividad financiera que consiste en la compra y venta de instrumentos
financieros, con esto tiene como objetivo principal obtener beneficios a través de la
especulacion de los precios. De esta manera, los traders realizan operaciones de compray venta
en diferentes mercados financieros, con la finalidad de aprovechar las fluctuaciones gque existe
en los precios y poder obtener un beneficio de esto, es decir una ganancia. (Garrido,
Quinaluisa, & Talavera, 2020)

La internacionalizacion a través del trading se puede realizar a través de varias formas.
Sin embargo, muchas empresas optan por utilizar estrategias de arbitraje, que implican la
compra de un activo en un mercado en el cual el precio este sea méas bajo y lo venden en otro
mercado donde el precio sea mayor.

e Trading Company

El trading companies o empresas de comercio internacional son especialistas
encargadas en cubrir toda la operativa de exportacion e importacion. Es asi que un trading
company compra en firme un producto en un pais y lo vende en diferentes paises o destinos en
los que cuenta con una propia red de distribucion. De esta manera, su funcién consiste en
localizar proveedores de productos con los que firman contratos de productos que son vendidos
a través de su red comercial en un pais o paises cercanos. (Llamazares, 2018)

Las actividades que realiza un trading company incluyen las siguientes:

o ldentificacién de proveedores en diferentes paises que cuenten con capacidad de
suministros de grandes volimenes o que cuenten con productos a precios
competitivos.

e Negociacion de las condiciones de venta y de entrega de los productos.

« Financiamiento y aseguramiento del cobro para el proveedor o exportador.
o Gestion logistica de la operacion.

o Gestién aduanera y documental.

« Distribucion y venta del producto a través de la red comercial en el pais de origen de la
trading company y otros paises en los que esta pueda estar presente.

Funcionamiento del modelo

El proceso de internacionalizacion de Etnica corresponde a la cadena de valor con la
que funciona el giro de la empresa. Este se basa en una cadena de 3 stakeholders:

1. Microy pequefio artesano ecuatoriano
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Son aquellos socios para los que fue pensado el servicio de Etnica. Representan las
necesidades y dificultades de todos aquellos micro y pequefios negocios ecuatorianos que
buscan expandirse pero que no tienen los conocimientos ni los recursos necesarios. Estos a
través de Etnica pueden vender sus productos/artesanias al mercado espafiol.

2. ETNICA

Etnica se divide en dos segmentos principales para ofertar sus servicios. EIl primero es
ofrecer el servicio de venta a través de un portal de e-commerce a Espafia para los micro y
pequefios negocios ecuatorianos, a cambio de una comision por venta; y el segundo consta en
la venta directa de dichos productos al consumidor espafiol a través de la pagina web.

3. Cliente espafiol

El cliente esparfiol es aquel eslabdn de la cadena de valor que le da sentido a todo el
proceso de comercializacion de estos productos ecuatorianos.

Al comprar una de estas artesanias por medio de la pagina web, estan apoyando
directamente a las comunidades locales, a los artesanos que dedican su vida a mantener vivas
sus tradiciones que buscan expandir sus mercados, aumentar sus ventas y fortalecer sus
negocios. Ademas, les dan la esperanza y motivacion para seguir transmitiendo su
conocimiento a las generaciones futuras. Cada compra que hagan se traduce en empleo,
innovacion y un impulso a la economia ecuatoriana.
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9 ANEXOS

9.1 Anexo1l.1.
ENTREVISTA DE VALIDACION DE NECESIDADES DEL SEGMENTO DE
MERCADO "NEGOCIOS QUE BUSCAN EXPORTAR SUS PRODUCTOS AL
EXTERIOR"

TIPO DE NEGOCIO: Venta de artesanias
CARGO LABORAL.: Vilma Lara (Duefa del negocio)
TIEMPO DE FUNCIONAMIENTO DEL NEGOCIO: 8 afios
1. ¢Cuéles son las metas de su negocio a corto y largo plazo?

“Bueno, creo que para el corto plazo me habia planteado el poder subsistir con mi
negocio, en el sentido de que pueda vender lo necesario para poder cubrir mis gastos y la verdad
para el largo plazo espero tener una mayor variedad y cantidad de los productos que usted

puede ver aqui, ademas de poder incrementar mis ventas.

2. ¢Cree que hay suficiente demanda en el mercado internacional para productos

locales ecuatorianos? ¢ Por qué si 0 por qué no?

“Yo creo que si, ultimamente he visto en las noticias que hay varios productos
ecuatorianos que han podido llegar al extranjero y son bien aceptados, como por ejemplo el
cacao, atun, flores y algunos enlatados, que bueno son productos que han salido del pais desde
ya mucho tiempo. Pero, tomando en cuenta mi negocio y visualizando la cantidad de
extranjeros que vienen a esta plaza, pues yo diria que si hay muchos productos que pueden ser

bien aceptados, ya que como le dije se ve que a los turistas les gusta. ~

3. ¢Ha explorado su negocio oportunidades de exportacion de sus productos locales

a otros paises?

“La verdad es que no es algo que haya tenido en mente, pero creo que algunos

comparieros si lo pensaron durante un tiempo. ~
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4. ¢Qué es lo que busca en las empresas con las que hace negocios?

“Con las pocas empresas con las que he trabajado, siempre me ha gustado que cumplan
con cualquier trato o acuerdo que se haya pactado, ademas de que obviamente te entreguen el
producto en buenas condiciones y que te lo entreguen en el tiempo establecido, asi que creo
que seria mé&s bien gente que sea seria y responsable con su trabajo. ~

5. ¢Qué tipo de apoyo cree que su negocio necesita para expandir su negocio en el

mercado internacional?

“Creo que seria la informacion acerca de como podria exportar en pequefias cantidades,
porque todavia no produzco en una gran cantidad, por lo que también creeria que necesitaria

bastante dinero para poder hacerlo. ~
6. ¢Cudles son las tareas o responsabilidades que mas disfruta en su trabajo?

“Practicamente ahora me encargo de casi todo lo que es la funcionalidad de mi negocio,
pero diria que es la adquisicion de los materiales que necesito para poder realizar los objetos

que usted esta viendo. ~
7. ¢Cudles son las tareas o responsabilidades que menos disfruta en su trabajo?

“En este caso creo que a veces es la atencion al cliente, porque si hay algunitos que son

complicados, ademas el tema de llevar las finanzas se me hace un poco complicado. ~

8. ¢Siente que tiene oportunidades de crecimiento y desarrollo en su trabajo actual?

¢En qué areas le gustaria mejorar?

“Creo que si, con esto de que ya paso lo del COVID, he podido notar un aumento en la
cantidad de turistas que nos visitan, por eso creo que por el momento si tengo posibilidades de

seguir creciendo.

Me gustaria mejorar en poder aprender mas acerca de los negocios porque si me gustaria

mucho que mi negocio pueda prosperar de mejor manera. ~

9. ¢Qué tipo de apoyo o recursos adicionales le gustaria tener para poder superarse

personal y profesionalmente?
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“Como ya le dije anteriormente, un apoyo financiero seria algo que me ayudaria mucho
para poder mejorar en algunas cosas y creo que también un apoyo en cuanto al conocimiento

de cursos donde pueda informarme sobre cOmo mejorar mi negocio.

10. ¢Ha experimentado estrés o ansiedad en el trabajo? En caso afirmativo, ¢qué lo
ha causado?

“Si, claro que si, solo cuando inicio este tema del COVID fue un golpe muy duro para
nosotros porque para muchos esta es nuestra principal fuente de subsistencia y en esos tiempos
por una parte no podiamos trabajar por un tiempo y cuando ya pudimos hacerlo las ventas eran

muy bajas porque el turismo bajo bastante. Asi que si fue un tiempo muy estresante para mi. ~

11. ¢ Cree que hay un equilibrio adecuado entre su vida laboral y personal? ¢Por qué

si 0 por qué no?

“Si, en ciertas ocasiones creo que si porque me manejo mediante un horario, pero hay
veces en las que no puedo venir y no tengo a quien atienda el local, asi que en ciertas ocasiones

ese equilibrio se rompe, aunque no muy a menudo, pero si llega a pasar. ~
12. ¢ Cudles son sus fortalezas y debilidades en el ambito personal?

“Creo que una de mis principales fortalezas es que siempre me he podido levantar y
enfrentar cualquier obstaculo que se me ha presentado, por mas dificil que este sea ya que he
tratado de ser muy disciplinada y constante con las cosas que hago y bueno, también me gusta

ser paciente y no ser conformista conmigo misma.

En cuanto a debilidades creo que a veces soy indiferente con algunas personas y a veces
me llego a frustrar porque siento miedo a equivocarme y creo que también soy un poco

intolerante hacia ciertas cosas. ~

9.2 Anexo 1.2.
ENTREVISTA DE VALIDACION DE NECESIDADES DEL SEGMENTO DE

MERCADO "NEGOCIOS QUE BUSCAN EXPORTAR SUS PRODUCTOS AL
EXTERIOR®
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TIPO DE NEGOCIO: Venta de calzado
CARGO LABORAL: Gerente

TIEMPO DE FUNCIONAMIENTO DEL NEGOCIO: 30 afios

1. ¢Cuéles son las metas de su negocio a corto y largo plazo?

“Lo principal de nuestro negocio es ofrecer un producto de calidad y también en grandes
cantidades ya que con ello logramos mas rentabilidad. A largo plazo podemos esperar que
nuestra marca sea mucho mas reconocida en el mercado nacional, a la vez de poder crecer

como empresa en todos los sentidos de la palabra. ~

2. ¢Cree que hay suficiente demanda en el mercado internacional para productos locales

ecuatorianos? ¢Por qué si o por qué no?

“No, porque falta mucho por parte de las autoridades para impulsar el comercio, ademas
de que deberian ofrecer capacitaciones o algo por el estilo para mejorar la calidad de nuestros

productos y ser mas competitivos.

3. ¢Ha explorado su negocio oportunidades de exportaciéon de sus productos locales a
otros paises?

“Por el momento no hemos pensado en exportar ya que muchos productores no
contamos con la informacién necesaria para realizar todos estos procesos, entonces no nos

brinda la seguridad de que nos va a ir bien. ~
4. ¢Que es lo busca en las empresas con las que hace negocios?

“Lo principal es la responsabilidad y la ética, es decir una empresa segura y responsable.

Y porque no que ofrezca un producto o servicio bueno y econémico. ~

5. ¢Queé tipo de apoyo cree que su negocio necesita para expandir su negocio en el

mercado internacional?

“Como dije antes, se necesitaria de capacitaciones y mas informacién ademas de
créditos para inversion, porque se quiera 0 no en esta industria la cantidad de dinero que se

necesita es muy alta. ~
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6. ¢Cudles son las tareas o responsabilidades que mas disfruta en su trabajo?

“Lo que mas disfruto de mi trabajo es estar en constante supervision de como van las

ventas de nuestros clientes, el nivel de rotacion del producto en los locales comerciales y asi. ~
7. ¢Cudles son las tareas o responsabilidades que menos disfruta en su trabajo?

“Creeria que el estar todo el dia detras de un escritorio. Creo que soy una persona mas
practica y no tanto de estar revisando papeles, cuentas o asi, mas bien disfruto de salir y

encontrar cosas nuevas. -

8. ¢Siente que tiene oportunidades de crecimiento y desarrollo en su trabajo actual? ¢En

qué areas le gustaria mejorar?

“Bueno, tras la pandemia mucho del comercio y la venta del calzado se paralizo y si nos
afectd bastante. Hoy en dia poco a poco se esta reactivando y esperemos que siga asi, porque

si no tenemos trabajo, creeria que no habria tantas oportunidades de crecimiento.

Me gustaria mucho mejorar en el aspecto econdmico ya que como dije es mucho el
capital que se maneja y con la pandemia todo esto se desequilibr6é y también puede ser en el
aspecto emocional ya que es un trabajo y un cargo muy pesado el que estamos manejando. ~

9. ¢Qué tipo de apoyo o recursos adicionales le gustaria tener para poder superarse

personal y profesionalmente?

“Seria bueno contar con mas posibilidades de créditos y financiamiento y también de
gente que sea responsable, trabajadora y estable, ya que hoy en dia existe micha rotacion de
personal en el calzado. Y personalmente hablando, tal vez el aprender de nuevas maneras de

manejar el negocio, las finanzas. ~

10. ¢Ha experimentado estrés o ansiedad en el trabajo? En caso afirmativo, ¢qué lo ha

causado?

“Estrés, ansiedad, depresidn en ciertos casos. Uno ya no sabe a qué hora va a venir el
proveedor a cobrarte o0 a qué hora te llaman los bancos para cobrarte y aln mas en estos meses
gue son bajos para nosotros, se llena de esa incertidumbre de a qué hora sera que se reactiva el

mercado y llegan los pedidos. ~
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11. ¢ Cree que hay un equilibrio adecuado entre tu vida laboral y personal? ¢Por qué si o

por qué no?

“"No mucho ya que lo laborar siempre se presenta a cualquier hora del dia y si uno no
trabaja, nadie va a pagar tus deudas. Pero si quisiera que algun dia la carga laboral disminuya

y poder emplear mas tiempo en mi vida personal. *
12. ¢ Cuales son sus fortalezas y debilidades en el ambito personal?

“Creeria que la fe y esperanza de que todo esto mejore, no rendirse y siempre estar en
constante lucha. En debilidades puede ser a veces el desconocimiento de las nuevas tendencias,

el no dedicarse tiempo para uno mismo. ~

9.3 Anexo 1.3
ENTREVISTA DE VALIDACION DE NECESIDADES DEL SEGMENTO DE

MERCADO "NEGOCIOS QUE BUSCAN EXPORTAR SUS PRODUCTOS AL
EXTERIOR™

TIPO DE NEGOCIO: Venta de ropa (e-commerce)
CARGO LABORAL.: Duefio

TIEMPO DE FUNCIONAMIENTO DEL NEGOCIO: 4 afios

1. ¢Cuéles son las metas de su negocio a corto y largo plazo?

“Pues a corto plazo, bueno ya tengo mi tienda virtual y me manejo solamente de esa
manera por mis redes sociales pero lo que si trato es de ganarme o crear la confianza con mis
clientes es decir yo necesito crear una relacion fidedigna con las personas que me hacen el
gasto, que me apoya mas que nada mas que naday a largo plazo yo si quisiera tener una tienda
fisica para que las personas puedan ir ver escoger lo que ellos deseen, igual si tengo que hacer

alguna entrega o lo que esta en alcance ya no solamente en Quito sino a nivel nacional. ~
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2. ¢Cree que hay suficiente demanda en el mercado internacional para productos

locales ecuatorianos? ¢Por qué si o por qué no?

“La demanda con productos ecuatorianos que abarque gran cantidad no creo porque en
si nosotros somos exportadores de cacao, flores, banano, pero son productos sumamente
seleccionados como el camaroén, entonces no, no podemos decir que todo lo que se da aqui en
el Ecuador lo podemos exportar porque si bien es cierto importamos no de China a Estados
Unidos entonces en mi negocio lo que yo hago es traer o ropa perfumes de otros paises porque
esa es la manera en que puedo ganar aqui en el mercado ecuatoriano, pero no el negocio no

creo que pude como que extenderse fuera del pais. ~

3. ¢Ha explorado su negocio oportunidades de exportacion de sus productos locales

a otros paises?

“Y creo que esa pregunta va de la mano con la anterior asi que no vendo cosas nacionales

entonces no creo que explorasemos la necesidad o ese mercado. ~
4. ¢Queé es lo busca en las empresas con las que hace negocios?

“En realidad, lo que busco es calidad trato de que esta empresa proporcione algo bueno
y si es en un buen precio en donde me genere una ganancia facilmente adquiero a hacer la
compra eso es lo que busco y también lo que veo en esta empresa es que haya marcas que a las

personas a las que yo les ofrezco les llame la atencién. ™

5. ¢Qué tipo de apoyo cree que su negocio necesita para expandir su negocio en el

mercado internacional?

“En realidad, creeria que principalmente necesito capital, para poder adquirir mas y por
supuesto, poder vender mas, aparte de eso necesitaria mas clientes y no creo que en el mercado
internacional pueda conseguir clientes tan facilmente, el mercado ecuatoriano estd muy peleado

especialmente en esta industria, que no me puedo imaginar el de paises mas grandes. *
6. ¢Cudles son las tareas o responsabilidades que mas disfruta en su trabajo?

“Yo disfruto todo el proceso en si desde la busqueda de lo que yo quiero vender hasta
que yo le entrego al cliente y una parte muy satisfactoria es cuando te dice si me quedo esta
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super bien me puedes traer otro o también te recomiendan entonces eso es super satisfactorio.

7. ¢Cudles son las tareas o responsabilidades que menos disfruta en su trabajo?

“Lo que no me gusta es la parte de cobrar porque si bien es cierto mucha de la
mercaderia se entrega piada entonces es cOmo que a veces no ves nada una ganancia temprana,
sino que tardia y muchas de las veces las personas se saben enojar cuando les cobras esa es la

parte un poquito méas complicada esa tarea el cobrar. ~

8. ¢Siente que tiene oportunidades de crecimiento y desarrollo en su trabajo actual?

¢En qué areas le gustaria mejorar?

“Creo que si porque eso siempre se vende eh t0 sabes la gente siempre le gusta la
vanidad, buscan un mercado que pueda satisfacer sus necesidades de estar a la moda de estar
en lo intimo y més que nada con la gente joven con eso si yo pudiera mejorar la que haria seria

en el area de marketing como que necesito a veces un poco mas de publicidad.

9. ¢Qué tipo de apoyo o recursos adicionales le gustaria tener para poder superarse

personal y profesionalmente?

“Yo creo que el recurso econdmico es muy importante para poder superarte de si tu
quieres hacer o implementar algo que te ayude a direccionar por ejemplo en eso de lo que es
marketing que ti puedas manejar las plataformas que te ayuden a crear e innovar atraer clientes
entonces para ver ese tipo de recurso que es a veces un poco el que te impide es de ahi las
habilidades todo eso que td vas desarrollando también se van convirtiendo en una oportunidad

7 e

SI.

10. ¢Ha experimentado estrés o ansiedad en el trabajo? En caso afirmativo, ¢qué lo

ha causado?

“No, no la verdad en mi emprendimiento no he tenido nada de estrés la verdad me ayuda
a desestresarse un poco mas y que es algo diferente a lo que es mi carrera entonces no tengo

problema por eso. *

11. ¢ Cree que hay un equilibrio adecuado entre tu vida laboral y personal? ¢Por qué

si 0 por qué no?
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“Yo si considero que tengo un equilibrio bastante bueno y la verdad ya te digo que la
parte del emprendimiento me ayuda bastante, porque vas conociendo ciertas etapas que se te
van presentando durante ese proceso entonces si voy conociendo gente, vas aprendiendo de
qué manera tienes gque actuar con un tipo de gente o con otro tipo de gente entonces es como

que tacticas vas o estrategias y a lo largo de la vida todo eso te va dando una ensefianza. ~
12. ¢ Cuales son sus fortalezas y debilidades en el ambito personal?

“En el &mbito personal en una de mis fortalezas es mi constancia perseverancia y una
de mis debilidades es la mala la toma de malas decisiones porque si se hacer malas inversiones
también asi como me va bien todo eso a veces también me va mal y es como que no hay
ganancia sino que sales en contra no se, no sé planificar mi dinero por decirte lo que generd en
inversion lo que generd en ganancia todo eso yo mezclo y tomé el dinero cuando lo necesito

maés después digo voy a reponer, entonces yo creo que eso de ahi.”

9.4 Anexo 1.4.
ENTREVISTA DE VALIDACION DE NECESIDADES DEL SEGMENTO DE MERCADO

‘NEGOCIOS QUE BUSCAN EXPORTAR SUS PRODUCTOS AL EXTERIOR™

TIPO DE NEGOCIO: Léacteo
CARGO LABORAL: Gerente general

TIEMPO DE FUNCIONAMIENTO DEL NEGOCIO: 8 afos

1. ¢Cuales son las metas de su negocio a corto y largo plazo?

“Bueno, a corto plazo estamos queriendo abarcar la mayor cantidad del nicho de
mercado que tenemos en nuestro pais y a futuro abrir mercados internacionales que nos

permitan crecer, exportar nuestros productos a paises vecinos.

2. ¢Cree que hay suficiente demanda en el mercado internacional para productos

locales ecuatorianos? ¢ Por qué si o por qué no?
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“Bueno definitivamente el mundo entero necesita productos, no podemos decir que el
mundo no necesita tal o cual producto, lo importante es que se encuentre un nicho de mercado,
donde no sélo se requiera el producto, sino que lo paguen bien, que los costos de logistica no
sean muy altos para que pueda ser un consumible de interés del pais o de paises que estan

requiriendo de nuestro producto. ~

3. ¢Ha explorado su negocio oportunidades de exportacion de sus productos locales

a otros paises?

“Por supuesto y sabemos que hay demanda; hay demanda tal vez no todo el portafolio
en los paises vecinos, pero por supuesto que con calidad y precio podemos llegar a vender

nuestros productos al menos en Latinoamérica. ~
4. ¢Qué es lo busca en las empresas con las que hace negocios?

“Calidad y precio definitivamente son lo que toda empresa busca y poder desarrollar el

tema comercial y ser competitivos. ~

5. ¢Qué tipo de apoyo cree que su negocio necesita para expandir su negocio en el

mercado internacional?

“Posibilidad de documentacion, definitivamente un apoyo por parte de los gobiernos
para facilitar las exportaciones, facilitar los negocios internacionales, quitar un poco la
tramitologia y las trabas que ponen a los empresarios para poder llevar al mundo entero los
productos que hacemos en el Ecuador. ™

6. ¢Cudles son las tareas o responsabilidades que mas disfruta en su trabajo?

“Bueno en todo negocio, todo emprendimiento es apasionante, hay que tener carifio y
amor a lo que se hace y todo proyecto por mas dificil que sea si le ponen pasion pues sera algo

que te gusta hacer. ~
7. ¢Cudles son las tareas o responsabilidades que menos disfruta en su trabajo?

“Lo que realmente molesta un a un empresario lo que no nos gusta realizar es como lo
repito la tramitologia que hay sacar permisos, sacar documentos, pagar impuestos todo es traba
en favor de la recepcion de impuestos por parte de los gobiernos y no facilidades para que

pueda la balanza comercial inclinarse a los paises que facilitan las exportaciones. ™
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8. ¢Siente que tiene oportunidades de crecimiento y desarrollo en su trabajo actual?

¢En qué areas le gustaria mejorar?

“Si definitivamente, todo el mundo requiere mejorar en ventas mejorar en produccion
en costos, eso es lo que todo empresario va a buscar siempre aumentar sus ventas y bajar sus

costos. ~

9. ¢Qué tipo de apoyo o recursos adicionales le gustaria tener para poder superarse

personal y profesionalmente?

“Capacitacién, el mundo ha cambiado notablemente la tecnologia avanza a pasos
agigantados dia a dia tenemos un reto grande que la inteligencia artificial y debemos
prepararnos, debemos estar ser competitivos en conocimiento para poder mejorar nuestros

negocios y sacar a nuestro pais adelante. ~

10. ¢Ha experimentado estrés o ansiedad en el trabajo? En caso afirmativo, ¢qué lo
ha causado?

“Bueno los negocios eh comercio la actividad empresarial esta llena de altibajos, uno
se despierta todos los dias pensando en qué problemas son los que hay que solucionar el dia de
hoy, pero sabiendo manejar el estrés sabiendo manejar los problemas y teniendo el
conocimiento y la capacidad para hacerlo pues pienso que es un tema que solo puede manejar

si se lo toma desde ese punto de vista. ~

11. ¢ Cree que hay un equilibrio adecuado entre tu vida laboral y personal? ¢Por qué

si 0 por qué no?

“Todo empresario debe saber que tiene que tener 8 horas para trabajar 8 horas para

prepararse y 8 horas para descansar.
12. ¢ Cudles son sus fortalezas y debilidades en el ambito personal?

“Bueno ahora ambito personal pudiéramos decir que el tener muchas responsabilidades
implica disfrutar menos de lo que es el buen vivir digdmoslo asi el estrés se lleva una gran parte

de la felicidad de ser humano llegar a al a encontrar el equilibrio seria ideal para todo.
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9.5 Anexo 1.5.
ENTREVISTA DE VALIDACION DE NECESIDADES DEL SEGMENTO DE
MERCADO "NEGOCIOS QUE BUSCAN EXPORTAR SUS PRODUCTOS AL
EXTERIOR"

TIPO DE NEGOCIO: Venta y fabricacion de artesanias
CARGO LABORAL.: Duenia del negocio
TIEMPO DE FUNCIONAMIENTO DEL NEGOCIO: 4 afios

1. ¢Cuales son las metas de su negocio a corto y largo plazo?

“Quiero vender todos los dias mas y con eso poder hacer que mi tiendita sea mas grande,

para atender mejor a las personas que vienen.”

2. ¢Cree que hay suficiente demanda en el mercado internacional para productos

locales ecuatorianos? ¢ Por qué si o por qué no?

“Creo que si porque muchas personas que nos visitan todos los dias, los extranjeros
mayormente, siempre se emocionan al ver productos como son los ponchos, sombreros,
camisetas y los cuyes que hacemos aqui, se van llevando cualquier tipo de artesanias para
recuerdos y se los ve muy felices, asi que creo que si tenemos ese nivel para que nuestras

artesanias salgan del pais.”

3. ¢Ha explorado su negocio oportunidades de exportacion de sus productos locales

a otros paises?

“La verdad es que no, creo que se necesitaria hacer bastantes productos para que pueda
salir del pais, y como puede observar joven, mi puesto es chiquito y no tiene tanta cosa, asi que

no lo he intentado.”
4. ¢Que es que lo busca en las empresas con las que hace negocios?

“Busco que sus precios no sean caros para comprar material, porque no quiero que mis

cosas sean muy caras y que no me compren por €so.”
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5. ¢Queé tipo de apoyo cree que su negocio necesita para expandir su negocio en el

mercado internacional?

“Creo que se necesita mas apoyo del gobierno para que nosotros siempre estemos
informados de estas oportunidades, me parece muy bonito que jovenes intenten hacer sus

proyectos con nosotros y no nos dejen asi, pero si creo que seria bueno eso.”
6. ¢Cudles son las tareas o responsabilidades que mas disfruta en su trabajo?

“Me gusta ver como mis cositas se venden poco a poco y que la gente me dice que estan
bonitas, ver como los extranjeros se van felices al igual que las personas de aqui, que nos

visitan, son la parte bonita del trabajo.”
7. ¢Cudles son las tareas o responsabilidades que menos disfruta en su trabajo?

“No me gusta ver el mercado de artesanias vacio o que estan regateando mucho a mi o

a los compafieros, porque es trabajo hecho por nosotros mismos.”

8. ¢Siente que tiene oportunidades de crecimiento y desarrollo en su trabajo actual?

¢En qué areas le gustaria mejorar?

“Si, creo que si seguimos trabajando con esas ganas, nuestras cosas se van a seguir
vendiendo y nosotros podremos seguir aqui, esta es una zona querida por los visitantes y me

gustaria entenderlos a todos, porque solo se algunas palabras para poder vender en inglés.”

9. ¢Qué tipo de apoyo o recursos adicionales le gustaria tener para poder superarse

personal y profesionalmente?

“Seguir talleres y mantenerme ocupada, creo que con eso puedo ayudar mejor a las

personas que nos visitan, quiero hablar un poco mas de otro idioma.”

10. ¢Ha experimentado estrés o ansiedad en el trabajo? En caso afirmativo, ¢qué lo

ha causado?

“Hmmm siento tristeza cuando veo que no vendo nada, como todo negocio, siempre

queremos vender todo lo que hacemos rapido, pero hay dias muy malos.”

11. ¢ Cree que hay un equilibrio adecuado entre tu vida laboral y personal? ¢Por qué

si 0 por qué no?
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“Siempre que puedo paso aqui, o sino mis hijos cuando estan libres me apoyan, es mi
pasatiempo y me gusta estar en mi tiendita haciendo lo que me gusta, y cuando no vengo paso

con mis hijos lindos y mi marido.”
12. ¢ Cudles son sus fortalezas y debilidades en el ambito personal?

“Soy alguien que siempre es positiva, carismatica'y me gusta conversar con las personas
que vienen, algunos dicen que soy bien chistosa y creo que soy débil porque me estreso por

cualquier cosita.”
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