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Resumen Ejecutivo

El presente proyecto denominado MundiFiesta es una propuesta enfocada a disefiar y
producir recuerdos personalizados en MDF y HDF, con corte laser de alta precision y disefo
digital, dirigidos al mercado latino residente en Estados Unidos, principalmente en el
condado de Miami. Los productos se inspiran en costumbres, simbolos y estética latina, se
enfocan en celebraciones como 15 afios, bautizos, matrimonios y baby showers, y se
caracterizan por ser no masivos y 100% personalizables en forma, color y mensajes,
aportando un alto valor emocional a cada evento. El mercado objetivo son personas latinas
entre 25 y 45 afios, econdémicamente activas, con ingresos medios—altos, que valoran sus
raices culturales, compran en linea, comparten sus experiencias en redes sociales y estan
dispuestas a pagar por recuerdos unicos que refuercen su identidad. En ese contexto,
MundiFiesta se posiciona con una propuesta basada en alta personalizacion, fuerte carga
emocional y precio accesible, con un precio unitario de referencia de 4,80 dolares por
recuerdo, competitivo en el mercado estadounidense. Las estrategias de comercializacion se
centran en la venta digital mediante redes sociales, con pagos a través de Western Union,
PayPal y transferencias, complementadas con presencia web y contenido auténtico de
storytelling, ademas de canales fisicos en Santo Domingo, Ecuador. La logistica se organiza
mediante Courier bajo incoterms FCA, mientras que la produccion en lote con detalles
personalizados y corte laser optimiza el uso de material y garantiza calidad. En conclusion,
MundiFiesta se configura como un proyecto rentable y sostenible que conecta a los latinos
con sus raices a través de recuerdos personalizados exportados desde Ecuador hacia Estados
Unidos.

Palabras clave: recuerdos, personalizacion, MDF, HDF, EEUU



Abstract

This project, MundiFiesta, is a proposal focused on designing and producing
personalized souvenirs in MDF and HDF, using high-precision laser cutting and digital
design, targeting the Latino market residing in the United States, primarily in Miami-Dade
County. The products are inspired by Latin customs, symbols, and aesthetics, and focus on
celebrations such as quinceafieras, baptisms, weddings, and baby showers. They are
characterized by being non-mass-produced and 100% customizable in shape, color, and
messages, adding high emotional value to each event. The target market is Latinos between
25 and 45 years old, economically active, with mid-to-high incomes, who value their cultural
roots, shop online, share their experiences on social media, and are willing to pay for unique
souvenirs that reinforce their identity. In this context, MundiFiesta positions itself with a
proposition based on high personalization, strong emotional impact, and an accessible price,
with a reference unit price of $4.80 per souvenir, competitive in the US market. Marketing
strategies focus on digital sales through social media, with payments via Western Union,
PayPal, and bank transfers, complemented by a web presence and authentic storytelling
content, as well as physical channels in Santo Domingo, Ecuador. Logistics are organized by
Courier under FCA incoterms. Batch production with personalized details and laser cutting
optimizes material usage and ensures quality. In conclusion, MundiFiesta is a profitable and
sustainable project that connects Latinos with their roots through personalized souvenirs

exported from Ecuador to the United States.
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Introduccion

La presente propuesta de investigacion surge al observar el crecimiento sostenido de
la poblacion latina en Estados Unidos y su fuerte compromiso por preservar sus tradiciones
familiares y culturales. En la ultima década, este grupo se ha consolidado como la mayor
minoria del pais y ha sido responsable de mas de la mitad del crecimiento demografico.

Diversas proyecciones incluso anticipan que los latinos podrian representar el 30% de
la poblacion total para 2060, lo que evidencia su relevancia social y cultural. Su impacto
también es econdmico: estudios estimaban que su poder adquisitivo alcanzaria 1.5 billones de
dolares para 2015 y superaria los 1.8 billones en 2020, posiciondndolos como una clase
media activa y en expansion (Jabonero, Delich, Scasso, Rodriguez, & Filmus, 2023).

En este contexto, practicas tradicionales como las quinceaferas, bautizos,
matrimonios y primeras comuniones continian ocupando un rol central en la vida
comunitaria, donde los recuerdos personalizados funcionan como simbolos de gratitud,
identidad y pertenencia. Estas dinamicas refuerzan la existencia de un nicho de mercado con
necesidades especificas y poco atendidas (Emprén, 2022) lo cual representa una oportunidad
especialmente valiosa para emprendimientos pequeiios que buscan diferenciarse mediante
estrategias de marketing de nicho (Paris, 2020).

La idea de negocio, basada en el emprendimiento ecuatoriano MundiFiesta, se enfoca
en la elaboracion de recuerdos personalizados en MDF y HDF utilizando tecnologia laser.
Esta combinacion es pertinente porque la automatizacion flexible de las maquinas CNC
permite trabajar con diversos materiales y funciones, ofreciendo precision, repetitividad y
bajos costos en producciones artesanales de volumen medio o bajo (Contreras & Custodio,

2021).



El problema identificado radica en la dificultad de los consumidores latinos para
acceder a recuerdos alineados con su cultura, una necesidad que se mantiene insatisfecha a
pesar del crecimiento del mercado. A ello se suman barreras logisticas que enfrentan quienes
intentan adquirir productos personalizados desde sus paises de origen, como altos costos de
envio o demoras largas en la entrega. La evidencia muestra que los consumidores valoran
cada vez mas los productos cargados de significado, lo que incrementa la relevancia del
llamado “Mercado de la Nostalgia” (Soria, Cedefio, Avellan, & Flores, 2021).

Asi mismo, seglin Soria, los principales clientes, familias latinas residentes en Estados
Unidos, compran motivados por la emotividad, la tradicion y la necesidad de transmitir
simbolismo. La literatura demuestra que la emocién es un impulsor directo de la accion de
compra y constituye un elemento clave en la creacion de vinculos duraderos con las marcas,
favoreciendo tanto la diferenciacion como la fidelizacion.

La propuesta destaca por combinar personalizacién profunda con un enfoque
tradicional especifico. Su objetivo es comprender con mayor precision las necesidades del
consumidor latino y establecer lineamientos de personalizacion culturalmente pertinentes,
fortaleciendo a la vez la presencia digital para garantizar una experiencia confiable y

satisfactoria (Lazzo, Gavilanes, Arandes, & Pazmino, 2024).



Objetivo General

Analizar, durante el afio 2025, las necesidades tradicionales, emocionales y logisticas

de los consumidores latinos residentes en Estados Unidos, cuando buscan recuerdos

personalizados para sus celebraciones familiares y religiosas, mediante la aplicacion de

encuestas y entrevistas en profundidad, con el propoésito de establecer lineamientos

estratégicos que permitan disefiar una propuesta de valor culturalmente representativa y

orientada a reducir las barreras percibidas en la compra a través del comercio electronico.

Objetivos Especificos

1.

Analizar, durante la fase de investigacion de mercado del afio 2025, como
las familias latinas residentes en Estados Unidos celebran eventos como
quinceafieras, matrimonios, bautizos y baby showers, a fin de identificar el
significado tradicional y emocional que atribuyen a los recuerdos
personalizados en dichas celebraciones.

Determinar, a través del andlisis cuantitativo y cualitativo, cudles son las
caracteristicas de personalizacion (disefo, colores, materiales, simbolos
religiosos y nombres personalizados) mas valoradas por los consumidores
latinos residentes en Estados Unidos al momento de elegir recuerdos para
celebraciones familiares y religiosas.

Identificar, durante el proceso de validacion del prototipo, las principales
barreras logisticas, economicas y de confianza que enfrentan los
consumidores latinos residentes en Estados Unidos al adquirir recuerdos
personalizados desde comercios locales o internacionales mediante
comercio electronico, a partir del analisis de encuestas y entrevistas, con el
proposito de establecer estrategias que reduzcan dichas percepciones de

riesgo.



Fase de Empatia

Marco Teodrico

La internacionalizacién de un emprendimiento artesanal requiere comprender tanto el
comportamiento del consumidor como los desafios estructurales del comercio exterior. Para
iniciar este proceso es fundamental definir un nicho especifico, pues la especializacion
permite atender a grupos con necesidades diferenciadas y crear propuestas de valor mas
precisas.

En esta investigacion, el mercado objetivo corresponde a la poblacion latina residente
en Estados Unidos, un segmento numeroso y culturalmente diverso, cuyas celebraciones
familiares y religiosas mantienen una fuerte carga simbolica y afectiva heredada de sus paises
de (Jabonero, Delich, Scasso, Rodriguez, & Filmus, 2023). Esta diversidad cultural es clave,
ya que, la sociedad estadounidense tiende a percibir a los latinos como un grupo homogéneo,
cuando en realidad sus tradiciones y practicas sociales difieren ampliamente.

La relacion emocional que este segmento mantiene con los productos que evocan
identidad y tradicion se enmarca en lo que se conoce como mercado de la nostalgia. Segiin
(Soria, Cedefio, Avellan, & Flores, 2021) este mercado reune articulos que permiten a los
migrantes mantener una conexion afectiva con su cultura, especialmente en celebraciones
como quinceafieras, matrimonios, bautizos y baby showers, ademads sefialan que este tipo de
consumo se explica porque, las decisiones de compra suelen responder mas a impulsos
emocionales que racionales, especialmente cuando se trata de objetos cargados de significado
familiar.

Sin embargo, los emprendimientos artesanales enfrentan desafios significativos al
intentar ingresar a mercados internacionales. El modelo de internacionalizacion tradicional,
basado en procesos graduales y altos costos de exportacion, suele ser limitado para pequenias

empresas con produccion artesanal.



Por ello, surge una alternativa estratégica: las empresas nacidas globales,
caracterizadas por internacionalizarse desde sus primeras etapas y orientarse directamente a
mercados externos. Esta modalidad se ha fortalecido gracias al uso de herramientas digitales,
que permiten superar restricciones geograficas y establecer contacto directo con
consumidores internacionales mediante marketing digital y comercio electronico, tal como
senalan (Coaquera, Romero, & Ordofiez, 2023).

A pesar del potencial de estas estrategias, la literatura sobre internacionalizacion
evidencia una serie de barreras estructurales que afectan especialmente a las pymes. Segiin
(Pereda, Pastor, & Peralta, 2022), las principales barreras incluyen: dificultades de
conocimiento sobre el mercado destino, desafios culturales en la negociacion, problemas
logisticos y limitaciones en el acceso a servicios financieros y transporte confiable, destacan
también los altos costos de envio, el riesgo cambiario, la inestabilidad politica del pais
destino y la falta de adaptacion del producto a las preferencias del mercado. Estas barreras
explican por qué muchos consumidores latinos perciben riesgo o desconfianza al adquirir
productos personalizados desde el extranjero.

En este contexto, ofrecer recuerdos personalizados elaborados en MDF/HDF que
integren elementos simbdlicos, emotivos y tradicionales se vuelve una oportunidad
estratégica. Sin embargo, para reducir las barreras percibidas, debemos comprender las
preferencias de personalizacion, las necesidades tradicionales y las dificultades logisticas que
afectan la experiencia de compra del consumidor latino. Esto nos permitira disefiar una
propuesta de valor representativa y adaptada a las condiciones del comercio digital

transfronterizo, garantizando mayor confianza y satisfaccion.
Mapa de Empatia

Figura 1 Mapa de Empatia



MAPA DE EMPATIA : . Qué piensa y siente?

Valora profundamente las tradiciones familiares y religiosas.

Busca recuerdos que transmitan emocion, identidad cultural y agradecimiento.

Se frustra al no encontrar opciones realmente personalizadas.
Le preocupa que los productos internacionales lleguen dafiados o no como esperaba.
.Qué oye? Teme retrasos prolongados en el envio.

Desea calidad y autenticidad en cada detalle.

Qué ve?
Predominio de recuerdos genéricos

Re daci de famili i .
ceomendaciones de familiares y amigos fabricados en masa en EE.UU. Oferta

ue prefieren productos personalizados. T~ . .
1 p' . p . P ~_ en Amazon, Etsy y tiendas online,
Testimonios negativos sobre compras ~ . . .
. . N - pero con poco simbolismo emocional.
internacionales: retrasos, aduanas, dafios. i
. Productos hechos en otros paises
Comentarios en redes sobre recuerdos que _— ~_ . .
len 1 fid ~ (China) que no siempre representan su
no cumplen lo prometido. 5 q ~ .
. s prometic ; (Qué dice y hace? ~— cultura. Recuerdos sin elementos
Opiniones de que la personalizacion ayuda a . « - TS 3 .. .. .
. o €sa que quiere recuerdos que “representen el sentimiento del evento religiosos o tradicionales importantes
mantener vivas las tradiciones en la . g .. . .. ~
. Pide nombres, fotos, colores simbdlicos y detalles religiosos en sus pedldm para si mismo. Fotos, resefias y
diaspora. . . . .
Busca proveedores confiables y revisa redes sociales. pul ciones que no reflejan la
Solicita fotos y avances del proceso de personalizacion. estética Tatina que busca.

Compara precios, tiempos de entrega y reputacion del vendedor.

Prefiere productos con historia, identidad cultural y significado emocional.

2Qué le duele? A qué aspira?
La frustracion de no encontrar recuerdos realmente personalizados y auténticos. Tener recuerdos tnicos que reflejen la historia familiar, la cultura y las
El miedo a que los productos lleguen dafiados o no cumplan sus expectativas. tradiciones religiosas.
Los retrasos prolongados en envios internacionales y problemas con aduanas. Que sus invitados se sientan emocionalmente conectados y valoren los detalles.
Gastos adicionales por envios, impuestos o correcciones de pedidos. Encontrar proveedores confiables que garanticen calidad, entrega oportuna y
La sensacion de que los recuerdos comprados no reflejan su identidad cultural ni personalizacion.
sus tradiciones Facilitar el proceso de compra sin sacrificar autenticidad ni significado.

Nota: Elaboracion propia

El mapa de empatia muestra que los consumidores latinos en Estados Unidos buscan
recuerdos que reflejen emociones, tradicion e identidad cultural. Sin embargo, enfrentan
dificultades para hallar productos que satisfagan estas expectativas. También se identifican
preocupaciones sobre la confiabilidad de los proveedores, la logistica de envio y la calidad de
los articulos, lo que evidencia la necesidad de ofrecer productos mas personalizados y
culturalmente significativos. Estos hallazgos respaldan la estrategia del plan de negocios,
orientando el disefio de los productos hacia elementos simbolicos y emocionales, y resaltan la
importancia de fortalecer la comunicacion y la experiencia de compra para generar confianza

en el mercado objetivo.
Buyer Persona: Caracteristicas y necesidades del Consumidor

Tabla 1 Buyer Persona

Elemento Descripcion

M. Gonzalez Trabajador formal
Perfil Demografico

Edad 30 a 50 afos
Género Ambos

Estado civil Casado/a, con hijos




Nivel educativo

Ingresos mensuales
Ocupacion

Redes sociales que utiliza

Técnica

USD 2,500-5,000

Emprendedor/a

Facebook, Instagram, TikTok, WhatsApp.

Perfil Psicografico

Estilo de vida

Valores

Personalidad

Familiar, orientado/a a mantener vivas las costumbres
latinas; celebra fechas religiosas y sociales con
significado emocional.

Gratitud, unién familiar, identidad cultural,
preservacion de tradiciones, religiosidad y conexion
emocional con su entorno familiar.

Emotivo/a, detallista, organizado/a cauteloso/a y
orientado/a a crear experiencias memorables para su
familia.

Comportamiento de Consumo

(Doénde compra?

(Qué lo motiva a comprar?

Redes sociales, tiendas online de artesanias,
marketplace (Facebook Marketplace), proveedores
recomendados, y ocasionalmente tiendas fisicas
latinas.

Desea recibir recuerdos que transmitan emocion y
conexion cultural; busca productos que reflejen su
identidad ecuatoriana y le permitan conectar con sus
raices y compartir experiencias auténticas con su
familia y amigos.

Necesidades

Necesidades principales

( Como el producto/servicio satisface esas
necesidades?

Recuerdos que representen su identidad latina y
ecuatoriana, disefios emotivos que incluyan simbolos,
fotos y detalles personalizados, productos bien
presentados y duraderos que generen emocion al
abrirlos, y que hagan que la celebracion sea tnica y
memorable.

Los recuerdos MDF/HDF ecuatorianos permiten que se
conecten con sus raices y tradiciones, incluyendo
simbolos, colores y fotos personalizadas. Su calidad
artesanal y presentacion cuidada generan emocion,
refuerzan la union familiar y hacen que la celebracion
sea Unica y memorable, ofreciendo una experiencia
significativa que no encontraria en productos genéricos
o locales.

Nota: Elaboracion propia|

Identificacion de la Problematica



Problema del segmento

El consumidor latino en Estados Unidos busca productos que reflejen su identidad

cultural en celebraciones como quinceafieras, bautizos y matrimonios, pero la oferta

disponible no satisface este nivel de personalizacion. Estudios del mercado artesanal indican

que: “uno de los factores principales que impulsa el mercado es la creciente demanda de

articulos personalizados y a medida con una tasa de crecimiento anual compuesto del 8,09 %,

respaldado por la tendencia de consumo hacia productos distintivos y exclusivos que

representen su estilo personal, creencias y singularidad.” (IMARC, 2024). Esto evidencia una

necesidad insatisfecha en este segmento.

Arbol de problemas

Tabla 2 Arbol de problemas

Causas (;Por qué ocurre?)

Problema Central

Consecuencias (;Qué pasa
por el problema?)

El mercado estadounidense
estd dominado por productos
estandarizados y producidos
en masa que carecen de
simbologia, colores y
tradiciones.

Insuficiencia de proveedores
que ofrezcan la
personalizacion cultural
profunda, la oferta se limita a
productos decorativos sin una
intencion simbolica clara.

La desconfianza hacia
compras internacionales
debido a riesgo de dafios en el
transporte. Incertidumbre
sobre impuestos adicionales.

Los tiempos de entrega
prolongados y altos costos
logisticos del comercio
electronico transfronterizo.

Dificultad para el
consumidor latino en
Estados Unidos de adquirir
productos personalizados
que expresen la identidad
cultura latina y valor
emocional en eventos
familiares

Los consumidores no logran
expresar el simbolismo
cultural de celebraciones
familiares, reduciendo el
valor emocional del evento.

Los consumidores terminan
percibiendo los recuerdos
como simples objetos
decorativos, en lugar de
considerarlos simbolos de
gratitud, identidad y memoria
familiar.

Disminuye la intencion de
compra internacional.
Afectando la calidad
simbolica de la celebracion,
de opciones realmente
personalizadas.

Se restringe el acceso del
consumidor a recuerdos, ya
que los plazos inciertos y
costos elevados reducen
intencion de compra.

Nota: Elaboracion propia

Idea de Negocio



La idea de negocio propone crear recuerdos personalizados en MDF y HDF utilizando

tecnologia laser, dirigidos a familias latinas que residen en Estados Unidos y celebran eventos

como quinceafieras, bautizos y matrimonios. El proposito es ofrecer productos con profundo

valor emocional, integrando nombres, fotos, simbolos religiosos y colores representativos de

su cultura. La propuesta se distingue por su enfoque cultural, la precision del corte laser y la

capacidad de personalizacién que supera a las opciones genéricas del mercado

estadounidense. Ademas, el proyecto combina disefo artesanal con atencion cercana y

confiable, brindando una experiencia de compra que responde a las necesidades de identidad,

tradicion y conexion emocional que caracterizan al consumidor latino.

Business Canvas

Tabla 3 Business Canvas

Socios Actividades Propuestas de Relacion con Segmentos de
clave Clave valor clientes clientes
-Megamaderas -Diseflo personalizado - -Comunicacion -Familias latinas
y segun pedido. Personalizaci directa por en EE. UU. que
Proveemaderas -Aprobacion del on profunda  WhatsApp y celebran
(proveedores disefio con el cliente. (nombres, llamadas. quinceatfieras,
de -Corte laser y fotos, -Envio de avances bautizos,
MDEF/HDF). fabricacion. colores, y fotos del proceso. matrimonios,
-Pintulac -Pintura y acabados. simbolos). -Soporte postventa.  baby showers y
(pinturas). -Control de calidad. -Enfoque -Trato cercano y comuniones.
-Empresas -Empaque seguro y cultural personalizado para  -Organizadores
courier: DHL,  envio. latino para generar confianza.  familiares de
Geomil, -Atencion postventa. celebracione eventos.
-Servientrega.  Recursos clave s familiares.  Canales -Clientes que
-Plataformas -MDF, HDF, acrilicos  -Precisionde  _Tienda fisica local. buscan
digitales y pinturas. corte lasery  _Redes sociales: recuerdos
(Facebook, -Méquina laser COs. alta calidad.  Facebook, emotivos y
Instagram, -Software -Disefio Instagram, TikTok, personalizados.
TikTok). CorelDRAW y artesanal- WhatsApp

LaserCAD. tecnoldgico  Bysiness.

-Mano de obra Gnico. ) Recomendaciones

artesanal y técnica. -Atencion boca a boca.

-RRSS y catalogo directa y -Envios por Courier

digital. acompafiami  internacional.

-Empaques reforzados. ~ento en todo

el proceso

Estructura de ¢ Fuente de

ingresos




-Compra de MDF/HDF y materiales. -Venta directa de recuerdos personalizados

-Mano de obra y tiempo de produccion. eventos.
-Mantenimiento y depreciacion de maquinaria. -Pedidos especiales o ediciones unicas.
-Pinturas, adhesivos y consumibles. -Ventas por redes sociales y tienda fisica.

-Empaques y proteccion para exportacion.
-Costos logisticos y envios internacionales.
-Publicidad y contenido digital.

Nota: Elaboracion propia

Prototipaje 1.0

Figura 2 Opcion 1 de prototipo 1.0

Nota: Elaboracion propia

El prototipo 1.0 consiste en un prototipo elaborado en MDF/HDF con forma de
medialuna decorada con estrellas, acompafiado del numero “15” en estilo artistico y del
nombre personalizado de la quinceafiera. La pieza incluye una base desmontable y soportes

laterales que facilitan su armado, ademds de un grabado con el mensaje conmemorativo del



evento. Este modelo estd pensado para adaptarse a los colores, tipografias y detalles propios
de cada celebracion, convirtiéndose en un recuerdo significativo que expresa gratitud y

refleja la estética y la identidad cultural presentes en las celebraciones latinas.
Analisis del Macroentorno

El analisis PEST de Estados Unidos muestra un entorno altamente favorable para la
internacionalizacion de productos personalizados dirigidos al consumidor latino. En el &mbito
politico, el pais mantiene estabilidad institucional y marcos normativos claros para la
importacion, con procesos aduaneros eficientes y una economia orientada al comercio.
Aunque existen requisitos regulatorios, estos no representan barreras criticas para productos
artesanales, lo que facilita la entrada de pequenas empresas extranjeras.

En el componente econémico, Estados Unidos destaca por su alto poder adquisitivo,
un mercado grande y diverso, y un consumo en crecimiento dentro de industrias como los
regalos personalizados, las celebraciones y la cultura latina. La poblacion hispana tiene cada
vez mayor influencia econdmica, lo que abre oportunidades para propuestas culturalmente
relevantes.

En el area sociocultural, el pais presenta una fuerte valorizacién del multiculturalismo
y una creciente demanda por productos que reflejen identidad, tradicion y nostalgia. Las
celebraciones latinas mantienen su vigencia y existe una conexion emocional con articulos
personalizados que representen sus raices culturales. Finalmente, en el entorno tecnolégico,
Estados Unidos cuenta con infraestructura avanzada, amplia penetracion del comercio
electronico y acceso a tecnologias como corte laser, CNC e IA, factores que potencian la

personalizacion y competitividad del producto.

Tabla 4 Pest Estados Unidos
Aspecto Variable Impacto Amenaza Oportunidad




Politico-
Legal

La EPA exige que los productos
de madera compuesta (como
MDF) importados cumplan con
limites de formaldehido.
Ademas, cada importacion
requiere certificacion de terceros
(Hosen, 2022)

"Los productos importados
deben estar certificados y
etiquetados como “TSCA Title
VI compliant” y mantener
registros por afios. Los
importadores deben guardar
documentacion para cumplir con
auditorias". (Hosen, 2022)

Economico

El mercado de mobiliario
sostenible en EE.UU. esta
creciendo: segun un informe de
Mordor Intelligence, el mercado
de muebles sostenibles alcanzara
USD 12.72 mil millones en 2025
y crecera a una tasa compuesta
de 5.3%. Esto puede beneficiar
los recuerdos de MDF/HDF si se
posicionan como “eco” de bajo
impacto. (Mordor Intelligence,
2024)

Crecimiento sostenido del
comercio electronico en EE. UU.
Mas del 15% del comercio
minorista se realiza online,
abriendo un mercado enorme
para vender recuerdos
personalizados desde México.
(Arizton Advisory &
Intelligence, 2025)

Segtn Arizton, el mercado
estadounidense de regalos
personalizados fue de USD 9.69
mil millones en 2024 y se
proyecta que crezca a USD
14.56 mil millones para 2030
(CAGR ~7 %). Esto indica una
demanda fuerte para articulos
unicos y personalizados como
tus recuerdos de MDF/HDF.
(Arizton Advisory &
Intelligence, 2025)




La tendencia de regalos
personalizados subraya la
busqueda de autenticidad y
conexion emocional. Informes
del mercado de gifting muestran
que esta preferencia esta
creciendo. (Arizton Advisory &
Intelligence, 2025)

Muchos consumidores
estadounidenses valoran la

Social sostenibilidad en sus compras:
un porcentaje significativo elige
productos “verdes” o con baja
emision. Esto puede favorecerte
si promocionas tus productos
como responsables, pero
también puede ser una barrera si
no puedes demostrar
“sostenibilidad” o certificaciones
verdes. (Mordor Intelligence,
2024)

Usar tecnologia de corte CNC o
laser permite producir disefios
muy personalizados, aumentar
eficiencia, reducir desperdicio y
ofrecer productos unicos que
apelen al mercado
norteamericano. Esto es una
ventaja competitiva para un
emprendimiento de recuerdos
personalizados (Arizton
Advisory & Intelligence, 2025).

Herramientas de A para disefio,
edicion y creacion de mockups

Acelera la personalizacion y
hace mas atractivo tu catalogo.
(Gupta, 2025)

Tecnoldogico

Hay mucha competencia en
plataformas como Etsy, Amazon
Handmade, Shutterfly. Ademas,
segun reportes, el crecimiento
del mercado de regalos
personalizados estd impulsado
por innovaciones (IA, nuevas
tecnologias) pero también
implica mayor competencia.
(Arizton Advisory &
Intelligence, 2025)




Analisis del Microentorno

Tabla 5 Analisis de las cinco fuerzas de Porter

Fuerza Nivel de Presion

Oportunidad/Estrategia Clave

Rivalidad

entre Alta (Por volumen
competidores masivo)

actuales

La rivalidad en el mercado de recuerdos para eventos es
alta, debido a la coexistencia de competidores digitales y
locales como “Amazon” que se encuentra en el segmento
de precio y volumen, ofreciendo recuerdos estandarizados
sin personalizacion por aproximadamente USD 15 la
docena, orientados a clientes sensibles al costo y a compras
rapidas. “Etsy” concentra a negocios que ofertan recuerdos
con precios que puede llegar a valer USD 87,60 por
docena, con un nivel medio de personalizacion. “Unifury”,
por su parte se posiciona como un oferente premium, con
venta por unidad (USD 19,95-22,35), enfocado aspectos
genéricos. Aunque la competencia por precio es variada,
existe una baja rivalidad en el segmento de personalizacion,
lo que abre una oportunidad estratégica basada en disefio
simbolico, acompafiamiento emocional y autenticidad
tradicional para eventos como quinceafieras, bautizos y
matrimonios, explotando la brecha de personalizacion
simbolica y autenticidad cultural, donde la competencia es
baja (Empren, 2022).

Poder de
negociacion Elevado
de los clientes

El consumidor latino en Miami es altamente exigente y
utiliza multiples plataformas para comparar opciones. No
obstante, en celebraciones familiares, el precio no es el
principal factor de decision, sino la autenticidad cultural, el
disefo significativo y la atencion personalizada durante
todo el proceso de compra. El poder del cliente se orienta
hacia la exigencia de valor emocional e identidad cultural.
El Efecto Pais de Origen influye positivamente en la
percepcion de calidad y disposicion a pagar. (Lazzo,
Gavilanes, Arandes, & Pazmifo, 2024).

Poder de

negociacion Medio (Critico en
de los Logistica)
proveedores

Los proveedores de insumos como MDF/HDF mantienen
precios accesibles y abastecimiento estable. La principal
vulnerabilidad se encuentra en la logistica internacional y
en la gestion del comercio transfronterizo. El éxito de las
PyMEs depende de superar los “desafios logisticos y de
entrega” (Contreras & Custodio, 2021). La estrategia se
enfoca en produccion local o semilocal y planificacion
logistica para mantener competitividad en costos, tiempos y
calidad percibida.

Amenaza de
productos
sustitutos

Alta (Por precio
bajo)

Los productos sustitutos genéricos producidos en masa,
elaborados principalmente en plastico, ceramica o papel, se
encuentran ampliamente disponibles en tiendas mayoristas
y marketplaces estadounidenses, a precios
significativamente bajos. Un ejemplo representativo es
Jenly Favors, que ofrece recuerdos de plastico sin
personalizacion por aproximadamente USD 6 la docena,
orientados a compras por volumen y bajo costo. No
obstante, este tipo de productos no satisface la necesidad de
exclusividad, simbolismo ni valor emocional que
caracteriza a las celebraciones familiares latinas, como




quinceaieras, bautizos y matrimonios. En este contexto, la
ventaja competitiva se sustenta en la personalizacion
profunda, el disefio cultural auténtico y la exclusividad,
elementos que generan una conexion emocional y sensorial
dificilmente replicable por sustitutos genéricos de
produccion masiva, reforzando asi una propuesta de valor
diferenciada (Soria, Cedefio, Avellan, & Flores, 2021).
Aunque la tecnologia de corte laser (CNC/Laser) es
accesible, la sostenibilidad del negocio depende de barreras
como la logistica confiable, la gestion del comercio
transfronterizo, el dominio cultural del segmento latino, la
reputacion digital y la consistencia en la calidad. La falta de
planificacion estratégica limita la permanencia de nuevos
entrantes, convirtiendo la experiencia cultural y la
confianza del cliente en barreras clave de entrada.

Amenaza de
nuevos Moderada
entrantes

Nota: elaboracion propia

Matriz de seleccion de mercado

Tabla 6 Matriz de seleccion de mercado

Estados Unidos México Espaiia

Factores ., ., . s
roe s . .. Puntuacion . .. Puntuacion . .. Puntuacion
criticos Ponderacion Calificacion Calificacion Calificacion
L. ponderada ponderada ponderada
para el éxito

Crecimiento

del mercado

de regalos 0,12 4 0,48 3 0,36 3 0,36
personalizado

S

Penetracion

del comercio

electronico y 0,10 4 0,48 3 0,36 4 0,48
ventas
digitales
Valoracion de
productos con
identidad
cultural
Avances
tecnologicos
para la 0,10 4 0,48 2 0,24 4 0,48
personalizacio
n (IA, Laser)
Nivel de
competencia
en
plataformas

0,10 4 0,48 4 0,48 2 0,24

0,08 2 0,24 3 0,36 3 0,36




digitales y
locales

Barreras de
ingreso 0,12 3 0,36 2 0,24 1
arancelarias

0,12

Barreras de
ingreso no 0,12 3 0,36 2 0,24 1
arancelarias

0,12

Amenaza de

productos

sustitutos 0,10 2 0,24 3 0,36 3
(resina, 3D

printing)

0,36

Costos y
complejidad
de la logistica
internacional

0,08 2 0,24 2 0,24 2

0,24

Competencia
de mercados 0,08 2 0,24 3 0,36 2
de bajo costo

0,24

1,00 3,6 3,24

Nota: Elaboracion propia

Estados Unidos obtiene la puntuacién mas alta (3,6), lo que refleja un mercado con
amplia comunidad latina, fuerte demanda de productos personalizados y ventajas operativas
como el régimen de minimis, que facilita el ingreso sin aranceles. México alcanza 3,2 y,
aunque presenta costos logisticos bajos, no resulta adecuado para exportar debido a su
elevada competencia interna y a los precios significativamente inferiores del mercado local.
Espaina obtiene 3,0 y muestra un potencial moderado, limitado por costos de envio mas altos
y una demanda culturalmente menos alineada. En conjunto, Estados Unidos se posiciona

como el mercado con mejores condiciones reales para el éxito del producto.

Validacion de Viabilidad



Investigacion de Mercado

Poblacion (mercado objetivo)
El andlisis de mercado se enfoca en migrantes latinos residentes en el condado de
Miami-Dade, Florida, que constituye el mayor nticleo hispano del estado, con un 68,6 % de

poblacion latina equivalente a 1.887.266 personas ( US Census Bureau, 2023)

Al considerar el rango de edad entre 30 y 50 afos, la poblacion estimada es de
751.520 habitantes. De este grupo, el 68,6 % corresponde a personas de origen latino, lo que
equivale a aproximadamente 515.543 potenciales consumidores. Finalmente, aplicando la
tasa de empleo del 57,7 %, se obtiene un universo de aproximadamente 297.468 personas
activas con capacidad real de compra dentro del segmento objetivo. ( US Census Bureau,

2023).

Poblacion hispana del condado de Miami-Dade: 1.887.266 equivalente al 68,6% de la
poblacion total del condado. Motivo por el cual se eligié como un mercado inicial, ademas de
presentar una fuerte cultura de celebraciones latinas y condiciones comerciales ideales para

validar el modelo antes de escalarlo a otros mercados

Rango de edad entre 30 a 50 afios: 751.520

P30.50, hisp = P30-50 < 0,686

P30.50, nisp = 791520 x 0,686 = 515 542,72

Porcentaje de personas con empleo en el condado: 57,7%



Pictiva = P30-50, hisp X 07577

P, tiva = 515 542,72 x 0,577 = 297 468,15

Déndonos un resultado de 297468 personas para la poblacion de objetivo ajustado N.

Muestra (férmula, considerar margen de error 7%).

Para determinar el tamafio adecuado de la muestra dentro de la poblacion objetivo, se
utiliz6 la formula para muestreo aleatorio simple en una poblacion finita, con un nivel de
confianza del 95%, maxima variabilidad esperada y un margen de error del 7%. La poblacion
objetivo-ajustada corresponde a 297.468 personas, que representan a los migrantes latinos de
entre 30 y 50 afios, econdémicamente activos y residentes en el condado de Miami-Dade,

Florida.

Donde:

n = tamafio de la muestra

N=297,468N = 297{,}468N=297,468 (poblacion ajustada y econdmicamente activa)

7=1.96Z = 1.96Z=1.96 (nivel de confianza del 95%)

p=0.5p = 0.5p=0.5 (méxima variabilidad esperada)

q=1-p=0.5q=1-p=0.5g=1-p=0.5

e=0.07e = 0.07e=0.07 (margen de error del 7%)



297,468 - (1.96)% - 0.5 - 0.5
(0.07)2(297,468 — 1) + (1.96)2 - 0.5 - 0.5

297,468 - 0.9604

— ~ 195.
" 1,457.9604 99.9

Asi determinamos, que, el tamafio minimo recomendado de muestra es de 196

encuestas para obtener resultados que sean representativos en el mercado objetivo analizado.

Instrumento de Recoleccion de Informacion y Andlisis de Resultados

Tabla 7 Instrumento de recoleccion de informacion
Datos Generales

1. (Cual es su edad?
OPA: 18-25 afos

OPB: 26-35 afios

OPC: 3645 afios

OPD: 46-60 afos

OPE: Mas de 60 afios

2. Género:

OPA: Femenino

OPB: Masculino

OPC: Prefiero no decirlo
3. Nacionalidad u origen cultural:

(Respuesta abierta)

4. ;En qué estado de EE. UU. reside actualmente? (para fines académicos)
OPA: Oeste (California, Arizona, Nevada)

OPB: Centro (Texas, Illinois, Colorado)

OPC: Este (Florida, Nueva York, Nueva Jersey)

OPD: Otro

Habitos de participacion en celebraciones

5. (Con qué¢ frecuencia participa de celebraciones familiares (quinceafieras, bautizos,
matrimonios, baby showers, primeras comuniones, etc.)?

OPA: Una vez al afio

OPB: Dos veces al afio

OPC: Tres o mas veces al aflo
OPD: Casi nunca
6. (Suele entregar o recibir recuerdos en este tipo de celebraciones?

OPA: Si, en la mayoria de los eventos




OPB: Solo en algunos eventos

OPC: No acostumbro a entregar o recibir recuerdos

Conocimiento del producto

7. {Conoce los recuerdos de celebraciones personalizados en MDF/HDF?

OPA: Si

OPB: No

8. Si conoce los recuerdos de celebraciones personalizados en MDF/HDF, ;como los evalua?

OPA: Excelente

OPB: Bueno

OPC: Regular

OPD: Malo

OPE: No me gust6

Preferencias del consumidor

9. ({Qué aspecto valora mas al elegir recuerdos de celebraciones personalizados?

(Las respuestas del formulario son multiples, por lo tanto se codifican como categorias)

OPA: Disefio y estética

OPB: Personalizacion (nombre, foto, fecha)

OPC: Precio

OPD: Calidad del material

OPE: Creatividad u originalidad

OPF: Otro

Nota: Elaboracion propia

Tabla 8 Presentacion de resultados

Descripcion Resultados Generales
Pregunta
1. Edad OPA OPB oPC OPD OPE
(18-25) (26-35) (36-45) (46-60) (+60)
28.79% 24.75% 25.76% 16.16% 4.55%
2. Género OPA OPB OPD — —
(Femenino) (Masculino) (Prefiero no
decirlo)
53.03% 45.45% 1.52% — —
3. Nacionalidad OPA OPB oPC OPD OPE
(Ecuador)  (Colombia) (Peru) (Venezuela)  (Otros)
61.62% 7.58% 6.06% 5.05% 16.66%
4. Estado de % OPA % OPB % OPC % OPD —
residencia (Oeste) (Centro) (Este) (Otro)
18.69% 14.14% 56.57% 10.61%
5. Frecuencia  OPA OPB oprPC OPD —
celebraciones (1 vez al (2 veces al afio) (3 o mas veces (Casi nunca)
afio) al afio)

27.80% 33.80% 26.80% 11.62% —




6. OPA OPB OPC — —

Entrega/recibe (Si,enla (Solo en algunos) (No

recuerdos mayoria) acostumbro)
56.57% 32.32% 11.11% — —

7. Conoce los OPA OPB — — —

recuerdos (Si) (No)
78.28% 21.72% — — —

8. Evaluacion OPA OPB oPC OPD OPE

del producto (Excelente) (Bueno) (Regular) (Malo) (No me gusto)
52.73% 38.79% 7.88% 0.61% —

9. Aspectos OPA OPB opPC OPD OPE

valorados (Disefio y (Personalizacion) (Precio) (Calidad del (Tiempo de
estética) material) entrega)
55.56% 65.66% 43.43% 43.94% 27.27%

Nota: Elaboracion propia

Los resultados de la encuesta permiten comprender de manera precisa el
comportamiento, preferencias y nivel de conocimiento del grupo objetivo respecto a los
recuerdos personalizados en MDF/HDF.

Pregunta 1: muestra que el 79.3% de los encuestados tiene entre 18 y 45 afios, un
segmento econdmicamente activo y responsable de organizar celebraciones. Esto beneficia al
proyecto, porque asegura un publico con capacidad de compra y motivacion para adquirir
recuerdos personalizados.

Pregunta 2: el 53.03% es femenino y el 45.45% masculino. Esta distribucion
equilibrada demuestra que el producto no es exclusivo para un género, ampliando el alcance
del mercado potencial.

Pregunta 3: revela que el 61.62% son ecuatorianos, 10.61% colombianos, 6.06%
peruanos y 5.05% venezolanos. Este predominio latinoamericano respalda un enfoque
cultural fuerte, ya que estos grupos valoran las celebraciones familiares y suelen comprar
recuerdos personalizados.

Pregunta 4: el 56.57% reside en el Este de EE.UU., una zona con alta concentracion

latina. Esto facilita la logistica, segmentacion y posicionamiento del negocio.



Pregunta 5: indica que el 54.55% participa en celebraciones entre una y dos veces al
ano, mientras el 26.77% lo hace tres o mas veces. Esta frecuencia establece una demanda
constante.

Pregunta 6: confirma que el 56.57% entrega o recibe recuerdos, validando
directamente la necesidad del producto.

Pregunta 7: el 78.28% conoce los recuerdos MDF/HDF, reduciendo la necesidad de
campanas educativas.

Pregunta 8: el 91.5% los evalua entre “excelente” y “bueno”, lo que demuestra
aceptacion y percepcion positiva del material.

Pregunta 9: evidencia que la personalizacion (65.66%), el disefo (55.56%), la
calidad (43.94%) y el precio (43.43%) son los principales factores de eleccion, respaldando

que la propuesta de valor del negocio coincide con las prioridades reales del mercado.

Validacion con el Segmento de Mercado-Testing

Tabla 9 Codificacion entrevistas para validar el prototipo 2.0

Cédigo Tipo de Perfil de participantes Fecha
instrumento No. Tematica
Persona
EI01, Maria Del Carmen, Entrevista 1 Diciembre
38 afios, latina residente profunda Conocer la 2025
en Houston, organiza mediante video. percepcion,

valoracion y

eventos familiares y tacion del
aceptacion ae

compra por redes sociales

EI02, Steven, 44 afios, Entrevista 1 g ;toeclgliﬁ Diciembre
latino residente en New p.rofund'a personalizado 2025
Jersey, participa en mediante video. en la
celebraciones religiosas y comunidad
familiares latina migrante
EI03, Cristina, 27 aflos, Entrevista 1 en Estados Diciembre
latina residente en profunda Unidos. 2025
Florida, compra mediante video.

frecuentemente detalles
personalizados para sus
fiestas.

Nota: Elaboracion propia



Tabla 10 Matriz de sistematizacion de informacion, entrevistas

Tematicas

Preguntas

Respuestas

Contexto de uso

(Qué medios o plataforma
utiliza para adquirir
recuerdos o productos
personalizados para sus
eventos y con que
limitaciones se ha
encontrado?

EIO1, 2025: Usa Amazon/ Etsy; siente que los
disefios no representan la estética latina”
EI02, 2025: Compra en tiendas locales, pero
encuentra que “todos ofrecen lo mismo”.
EI03; 2025: Encarga productos desde Ecuador,
pero los envios tardan o llegan dafiados.

Primera
impresion

(Cual fue su percepcion
inicial al observar el
prototipo, considerando
disefio y materiales?

EIO1, 2025: Lo consider6 emotivo por su
personalizacion.
EI02, 2025:
significativo.
EI03, 2025: Lo relaciond con identidad latina
y lo vio adecuado para quinceafieras.

Lo percibi6 elegante y

Atractivo general

(Qué elementos del
producto (disefio, colores,
corte, personalizacion) le
resultaron mas atractivos o
diferentes a alternativas
disponibles en EE. UU.?

EIO1, 2025: Personalizacion y corte laser.
EI02, 2025: Posibilidad de elegir colores y
mensajes religiosos.

EIO3, 2025: Valor emocional y capacidad de
exhibicion.

Valor percibido  ;En qué medida considera  EIO1, 2025: Afirma que en EE. UU. “falta el
que el producto refleja toque latino” y este producto lo recupera.
identidad latina presente en EI02, 2025: Lo ve como un simbolo del evento
sus celebraciones como y tradicion.
quinceaieras, bautizos o EIO3, 2025: Dice que “representa quiénes
baby shower? somos como comunidad latina”.

Barreras y (Qué preocupaciones EIO1, 2025: Tiempo de entrega y riesgo de
objeciones tendria antes de adquirir dafio.
este producto elaborado en  EI02, 2025: Costos de envio e impuestos.
Ecuador y enviado hacia EI03, 2025: Fidelidad del color y disefio final.
EE. UU.?
Mejoras (Qué ajustes o mejoras EIO1, 2025: Opcion de varias presentaciones
recomendaria para que el en tamarfos.
producto se adapte atin EI02, 2025: Mayor variedad de disefios
mas a sus preferencias o religiosos.
necesidades dentro de su EI03, 2025: Vista previa del disefio en 3D.
evento latino?
Compra Si el producto estuviera Los tres entrevistados expresaron intencion de

disponible, ;estaria
dispuesto a adquirirlo y
através de qué canal digital
preferiria realizar la
compra?

compra.
EIO1, 2025: Instagram/ Facebook.

EI02, 2025: Pagina web con pagos seguros.
EI03, 2025: Marketplace como Etsy.

Nota: Elaboracion propia

Prototipo 2.0 (Mejora del prototipo)

Figura 3 Opcion 2 Prototipo 2.0
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Nota: Elaboracion propia

El prototipo 2.0 presenta mejoras significativas respecto al disefo inicial, destacando
la reubicacion de la base hacia el centro para lograr un equilibrio visual méas arménico y una
composicion mas elegante. Se optimizaron los acabados del corte laser, obteniendo bordes
mas definidos que aportan mayor precision y profesionalismo al recuerdo. La tipografia del
nombre personalizado fue reforzada para mejorar su legibilidad y protagonismo dentro del
conjunto. Los colores también fueron refinados, aplicando tonos méas suaves y equilibrados
que realzan la figura de la medialuna y el nimero “15”. Con estas mejoras, el prototipo 2.0
conserva la esencia del recuerdo conmemorativo, pero eleva su calidad visual, funcional y

emocional, alineandose con las tendencias actuales de celebraciones latinas.

Modelo de Monetizacion

El modelo de monetizacion del proyecto se basa en una estrategia hibrida que

combina ventas directas y personalizacion premium. El ingreso principal proviene de la



comercializacion de recuerdos personalizados elaborados en MDF/HDF, ofrecidos bajo un
sistema de catdlogo digital y pedidos por encargo. Se empleard un esquema de precios
diferenciados segun complejidad del disefio, tamafio y nivel de personalizacion.
Adicionalmente, se contempla la venta al por mayor para eventos, emprendedores y
decoradores, lo que permitird ampliar el alcance y generar ingresos recurrentes a través de

alianzas estratégicas.

Presentacion Comercial del Prototipo

Figura 4 Captura de pantalla video promocional
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Nota: Elaboracion propia.

Enlace: https://www.canva.com/design/DAHATWvc4V8/Q6L-

vZLm40bKOCrA70QyrA/edit?utm_content=DAHATWvc4V8&utm campaign=designshare

&utm_medium=link2&utm_source=sharebutton



https://www.canva.com/design/DAHATWvc4V8/Q6L-vZLm40bKOCrA70QyrA/edit?utm_content=DAHATWvc4V8&utm_campaign=designshare&utm_medium=link2&utm_source=sharebutton
https://www.canva.com/design/DAHATWvc4V8/Q6L-vZLm40bKOCrA70QyrA/edit?utm_content=DAHATWvc4V8&utm_campaign=designshare&utm_medium=link2&utm_source=sharebutton
https://www.canva.com/design/DAHATWvc4V8/Q6L-vZLm40bKOCrA70QyrA/edit?utm_content=DAHATWvc4V8&utm_campaign=designshare&utm_medium=link2&utm_source=sharebutton

Estudio Técnico y Modelo de Gestion Organizacional
Localizacion

El centro de operaciones del proyecto se localiza en Santo Domingo, Ecuador, dentro
de una instalacion tipo bodega situada en el nicleo urbano, con acceso a servicios basicos,
vias de interconexion y cercania a zonas comerciales. La infraestructura se encuentra
sectorizada en dos areas operativas: una destinada a los procesos productivos y ensamblaje, y
otra enfocada al disefio, planeacion y control de calidad. El inmueble cuenta con ventilacion,
energia eléctrica, servicios sanitarios y condiciones adecuadas de seguridad. La capacidad
fisica permite expansion operativa mediante incorporacion de maquinaria adicional sin

necesidad de relocalizacion.

Operaciones

Figura 5 Mapa de proceso
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Nota: Elaboracion propia



Tabla 11 Detalle mapa de procesos

Proceso Objetivo Alcance Actividades
a. Analisis del Identificar Investigacion de  Analisis de demanda y
Mercado Internacional — oportunidades de nichos de tendencias

venta para productos mercado, Benchmark de competidores

personalizados en
EE.UU.

competencia y
tendencias en e-

Identificacion de nichos y
precios objetivo

commerce.
b. Definicion de la Disefiar una oferta Producto, Seleccion de materiales
Propuesta de Valor diferenciada de calidad, (MDF)
productos personalizacion,  Disefio de catalogo
personalizados y minimo de personalizable
sostenibles. compra. Definicion de niveles de
calidad y tiempos de
produccién
c. Estrategia de Establecer precios Costos de Célculo de costos
Precios competitivos y produccion, Definicion de precios en

rentables para pedidos
internacionales.

envio, aranceles
y comisiones de

USD
Estandarizacion de métodos

plataformas. de cobro: Stripe/PayPal

d. Recepcion y Garantizar que el Ventas via Registro del pedido online

Confirmacion del pedido ingrese plataforma e- Validacion de disefio

Pedido correctamente y sea commerce. personalizado

pagado. Confirmacion de pago en
USD
Generacion de orden interna
de produccion

e. Produccion Elaborar productos Corte laser, Corte y grabado laser en

con alta calidad en impresion MDF
personalizacion y UV/sublimacién, Impresion personalizada
acabado. control de Ensamble y acabado
calidad. Control de calidad por
resistencia y estética

f. Logistica y Asegurar el despacho  Documentacion,  Factura comercial,

Cumplimiento legal y seguro hacia embalaje, etiquetado.

Aduanero EE.UU. transporte Embalaje seguro y normativo
internacional y Declaracion en SENAE
aduanas. Contratacion de courier

g. Entrega Final Garantizar la entrega Transporte final ~ Tracking del envio

exitosa al cliente y en EE.UU.y Entrega por courier al cliente
cerrar la operacion confirmacion de  Cierre de operacion logistica
logistica. recepcion. con comprobante

h. Gestion de Mantener las E-commerce, Administracion de la

Recursos herramientas pagos, sistemas  plataforma

Tecnologicos tecnoldgicas para de control y Integracion de pagos

venta y exportacion.

seguimiento

Gestion de tracking y base de
datos

i. Gestion de Recursos
Humanos

Asegurar la
capacitacion y
desempefio del
personal productivo y
logistico.

Operarios de
corte laser,
control de
calidad y
logistica

Capacitacion técnica.
Asignacion de roles y
responsabilidades
Seguridad laboral




j. Gestion Financiera Controlar rentabilidad, Pagos Control de ingresos/egresos
flujo de pagos y costos  internacionales,  Célculo de margenes reales

logisticos/adicionales.  comisiones y Registro contable
gastos internacional
operativos.
k. Servicio Post-Venta Mantener satisfaccion ~ Garantia, Atencion a reclamos por
del cliente y reclamos, dafio o retraso
reputacion comercial.  resefas. Encuestas de satisfaccion

Nota: Elaboracion propia

Diseiio Organizacional y funciones

Figura 6 Organigrama

Gerente General

Nota: Elaboracion propia

Gerente General

Asume la direccion integral del emprendimiento y supervisa el desempefio de todas
las areas. Define lineamientos estratégicos, establece objetivos comerciales y administra los
recursos financieros. Valida la planificacion de produccion, gestiona el presupuesto operativo
y coordina la relacion con proveedores locales. Su funcién se centra en la conduccion

estratégica y administrativa del negocio.



Area de Diserio y Personalizacion

Responsable de la creacion de propuestas visuales adaptadas a las necesidades del
cliente. Desarrolla los artes finales y la personalizacion que se desee incorporar como el
nombre, fecha o detalles en base a costumbres culturales de la comunidad latina migrante.
Realiza ajustes y asegura coherencia estética en disefios destinados a celebraciones como
quinceafieras, matrimonios, bautizos y baby shower. Su coordinacion con el 4rea comercial

permite mantener precision en los detalles personalizados.

Operario de Produccion Laser

Ejecuta las actividades de fabricacion mediante maquinaria CNC. Realiza el corte,
grabado y ensamblaje de las piezas en MDF/HDF, verificando que los parametros técnicos se
mantengan dentro de los niveles establecidos. Controla el uso eficiente de materiales y
prepara los productos para revision final. Su funcién garantiza que el proceso productivo

avance con precision y continuidad operativa.

Area de Control de Calidad y Empaque

Revisa los acabados, colores, estabilidad estructural y fidelidad del disefio aprobado.
Asegura que cada pieza cumpla los requisitos exigidos para su envio al extranjero. Supervisa

el embalaje reforzado que protege el producto durante el transporte hacia Estados Unidos.

Area Comercial y Marketing

Gestiona la atencion al cliente, cotizaciones, prospeccion y comunicacion digital.

Administra redes sociales y posiciona la marca en el mercado latino migrante.



Gestion de Logistica y Envios

Coordina los despachos mediante categoria 4x4 o courier, gestiona la documentacion
de exportacion y cumple los requisitos de envio a Estados Unidos. Controla y monitorea la

entrega final del producto al cliente.

Conformacion Legal

La empresa MundiFiesta se constituird legalmente bajo la figura de Sociedad por
Acciones Simplificada (S.A.S.), conforme a lo establecido por la Disposicion Reformatoria
Octava de la Ley Orgénica de Emprendimiento e Innovacion (Registro Oficial Suplemento
151, 28 de febrero de 2020) y la Ley de Compaiiias, modificada para incluir esta figura
societaria. La S.A.S. permite que la sociedad sea constituida por una o varias personas
naturales o juridicas, otorgando responsabilidad limitada a los accionistas, hasta el monto de
sus aportes. (Asamblea Nacional, 2020).

La constitucion se realizara mediante un contrato privado que serd inscrito en el
Registro de Sociedades de la Superintendencia de Compaiiias, Valores y Seguros (SCVS),
momento en el cual la empresa adquiere personalidad juridica. Esta modalidad facilita la
formalizacidon 4gil, sin exigir capital minimo estricto, y permite que la empresa opere con
flexibilidad administrativa y legal, cumpliendo con todas las normativas vigentes para su

registro, operacion y expansion en el territorio ecuatoriano (Dentons, 2020)

Plan de Marketing

Marketing Mix (4Ps)

1. Producto
La propuesta se basa en recuerdos artesanales-tecnoldgicos elaborados en MDF, HDF

y acrilico, enfocados exclusivamente en celebraciones latinas como quinceafieras, bautizos,



matrimonios y baby showers. Los productos insignia son cajas personalizadas y lunas
tematicas, que integran disefo grafico, corte laser y acabados a color, permitiendo representar
identidades, historias y simbolos emocionales. La estrategia principal es el producto de nicho,
dirigido a consumidores que valoran personalizacion profunda, estética tematica y calidad
artesanal, a diferencia de la oferta genérica o estandarizada del mercado masivo.

2. Precio

e Precio competitivo: de $4.80 u, al ser fabricante directo, los costos de produccion
son menores que los del mercado masivo, lo que permite ofrecer precios mas
accesibles sin sacrificar rentabilidad. Adicionalmente, se aplican promociones
estratégicas, como descuentos especificos (por ejemplo, 20% de descuento en la
compra de mas de 3 docenas) para estimular cierres, fidelizacion y recompra.

3. Plaza

e Tienda fisica local en Santo Domingo, que permite demostracion, personalizacion
presencial, interaccion y cierre inmediato.

e Comercializacion digital via redes sociales (Facebook, Instagram, TikTok y
WhatsApp), que permite captar clientes nacionales e internacionales, compartir
catalogos, recibir pedidos personalizados y coordinar envios.

e Logistica por medio de courier para exportaciones, considerando entregas en Ecuador
y en Estados Unidos, lo que habilita modelo B2C e-commerce no Marketplace,
diferenciandose de plataformas como Etsy o Amazon al asegurar comunicacion
directa, disefio personalizado y seguimiento posventa.

4. Promocion
El plan de marketing se centra en estrategias de promocion digital y experiencias
emocionales, fortaleciendo la conexién cultural y simbolica del consumidor con el producto,

las acciones clave son:



e Marketing de contenidos en redes sociales, mostrando disefios terminados, videos del
proceso laser, testimonios, eventos reales y tendencias tematicas (Disney, bautizos,
matrimonios, etc.).

e Promociones por volumen, descuentos por docena o por temporadas especiales
(quinceaneras, Navidad, temporada escolar graduaciones).

e Atencion personalizada y posventa via WhatsApp, fortaleciendo confianza, fidelidad
y recomendacion.

e Uso estratégico de storytelling, resaltando el origen artesanal, la personalizacion y el
valor cultural del recuerdo.

e Publicidad segmentada dirigida a latinos residentes en EE.UU., especialmente en

areas con alto consumo cultural (Miami, Orlando, Houston, Chicago, etc.).

Objetivo general del plan de marketing

El objetivo del plan de marketing es posicionar y validar la marca en el mercado
latino de Estados Unidos, generando confianza, visibilidad y captaciéon de pedidos
internacionales mediante estrategias digitales y presenciales. Para ello, se plantea el
desarrollo de una pagina web informativa como vitrina internacional, respaldada por material
visual profesional que fortalezca la percepcion de calidad y credibilidad. De forma
complementaria, se busca validar el producto a través de contenido organico en redes sociales
dirigido a comunidades latinas, mostrando procesos reales de personalizacion y envios.

Asimismo, se implementa una oferta de lanzamiento exclusiva para el mercado
estadounidense con el fin de incentivar la compra inicial. Finalmente, la participacion en
ferias artesanales permite reforzar el posicionamiento cultural de la marca y el contacto

directo con el consumidor objetivo, todo dentro de un presupuesto anual eficiente de $3.500.



Definicion de Estrategias, Acciones y presupuesto

Tabla 12 Plan de marketing

Estrategia

Accion

Tiempo
ejecucion

Presupuesto

Estrategia 1: Desarrollo de
pagina web informativa para
respaldo y confianza
internacional

Accionl : Disefar e
implementar una pagina
web que funcione como
vitrina digital y respaldo de
marca para el mercado
estadounidense. La web
incluird catalogo de
productos, galeria de
trabajos reales, explicacion
del proceso de
personalizacion,
informacion de envios
internacionales, datos de
contacto y enlace directo a
WhatsApp.

Accion 2: Generar una
sesion de fotos profesional
de los productos para la
exhibicion en la pagina
web .

3 meses

$220

Estrategia 2: Validacion del
producto en mercado

estadounidense con contenido

organico

Accioén 1: Crear contenido
organico en Instagram,
Facebook y TikTok
mostrando pedidos reales,
procesos de
personalizacién, empaques
y envios internacionales,
utilizando hashtags y textos
dirigidos a latinos en
EE.UU. (matrimonios,
quinceafieras, bautizos y
baby showers), priorizando
videos cortos.

3 meses
(publicacion
y promocion
mensual)

$ 20

Estrategia 3: Oferta de
lanzamiento para pedidos
internacionales

Accion 1: Implementar
anuncios de lanzamiento
exclusiva para EE.UU., con
un 20% descuento en la
compra final mas
personalizacion gratuita,
creando sensacion de
oportunidad limitada para
captar pedidos
internacionales.

1 mes
(publicacion
y promocion
semestral)

20




Estrategia 4: Participacion en Accion 1: Implementar 1 mes 3000
Ferias Artesanales (Feria las anuncios de lanzamiento (participacion
Américas, Florida) exclusiva para EE.UU., con anual)

un 20% descuento en la

compra final mas

personalizacion gratuita,

creando sensacion de

oportunidad limitada para

captar pedidos

internacionales.

Total, Presupuesto Anual: $3500

Nota: Elaboracion propia
Presentacion de las estrategias de marketing

Figura 7 Disefio post para Instagram
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Nota: Elaboracion propia



Figura 8 Diseiio publicidad para grupos de Whatsapp y Facebook
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Nota: Elaboracion proia

Figura 9 Disefio publicidad de descuentos

'\ OFERTA ESPECIAL ¢
%‘5 PARA EE. UU. 1

" Recuerdos personahzados

' c0n20% de descuento °

o . Por tiempo limitado

Diserio included i~

woz -22021 b el
5 : -
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Figura 10 PMYV pagina web
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Nota: Elaboracion propia

Figura 11 Participacion en ferias

i & ¢avi  ECUADOR EXPORTS
M F PERIONAROS SOUVENRES

PERSONALZIDAD Ao
PERCOLADIS SOUTRES

ALMACENES MUND' FI=STA
oo o

\LWACENE! MUND! FIZSTA

Nota: Elaboracion propia



Evaluacion Financiera

Tabla 13 Inversion Inicial

Inversiones

Maquina Laser Co2 $ 8.200,00
Equipos - Computadora - Impresora $ 2.360,00
Prototipos / Muestras $ 40,00
Capacitacion En Disefio De Productos $ 80,00
Capacitacion En Ventas - Marketing Internacional $ 204,00
Equipos De Oficina $ 87,50
Imprevistos $ 100,00
Capital De Trabajo $ 13.180,00
Total Inversion $ 24.251,50

Nota: Elaboracion propia

La inversion total del proyecto asciende a USD 24.251,50, destinada a cubrir activos

productivos, capacitacion y capital de trabajo. El rubro principal corresponde a la adquisicion

de una maquina laser CO:, esencial para el proceso de fabricacion y personalizacion del

producto. Adicionalmente, se consideran equipos tecnologicos y de oficina que permiten una

operacion eficiente desde el inicio. La inversion en capacitacion en disefio, ventas y

marketing internacional fortalece las capacidades técnicas y comerciales del negocio. El

capital de trabajo representa el componente mas significativo de la inversion, garantizando

liquidez para sostener la operacion, produccion y comercializacion durante la etapa inicial del

proyecto.

Tabla 14 Estado de Costos Proyectado

1 2 3 4 5
Materia Prima $ 3.026,74 $ 3.178,07 $ 3.336,98 $ 3.503,83 $ 3.679,02
Mano de obra
directa $ 16.347,13 $ 16.347,13 $ 16.347,13 $ 16.347,13 $ 16.347,13
Costos indirectos
de Fabricacion $ 2.353,99 $ 2.424.61 $ 2.497 .34 $ 2.572,26 $ 2.649.43
Costo de
producciéon
(Costo Variable) $§ 21.727,85 $  21.949,81 $ 22.181,45 $  22.423,22 $  22.675,58
COSTO
VARIABLE
UNIT $ 1,33 § 1,28 $ 1,23  § 1,18 § 1,14
Gastos
Administrativos $  28.156,94 $ 29.142.44 $ 30.162,42 $ 31.218,11 $ 32.310,74
Gastos de Ventas $ 3.560,00 $ 3.736,80 $ 3.922.40 $ 411725 $ 4.321,80




Gastos

Financieros $ 2.679,86 $ 2.206,02 $ 1.672,71 $ 1.072,48 $ 396,93
Gastos de

Operacion

(Costos Fijos) $ 34.396,80 $ 35.08525 $ 35.757,54 $ 36.407,84 $ 37.029,48
Costo total $ 56.124,65 $ 57.035,06 $ 57.938,99 $ 58.831,06 $ 59.705,05
Utilidad $ 22.449.86 $ 22.814,02 $ 23.175,59 $ 23.53242 $ 23.882,02
Ventas $ 78.574,52 $  79.849,08 $ 81.114,58 $ 82.363,48 $ 83.587,08
Precio de Venta

Unitario $ 480 $ 465 § 450 $ 435 § 4,20

Nota: Elaboracion propia

El estado de costos proyectado evidencia una estructura productiva eficiente y

controlada durante los cinco afos del proyecto. El costo de produccion anual se mantiene

estable, con un ligero incremento asociado al aumento progresivo en materia prima y costos

indirectos de fabricacion. La mano de obra directa se mantiene constante, lo que refleja

eficiencia operativa y estabilidad en la capacidad instalada. El costo variable unitario

disminuye de USD 1,33 a USD 1,14, evidenciando economias de escala. Los gastos

administrativos, de ventas y financieros crecen de forma controlada, mientras que los gastos

financieros disminuyen progresivamente por la amortizacion de la deuda.

Tabla 15 Estado de P&G

1 2 3 4 5
Ingresos $ 78.574,52 $ 79.849,08 81.114,58 $ 82.363,48 $ 83.587,08
Costo de 21.727.85 $ 21.949 81 22.181,45 $ 2242322 $ 22.675,58
Produccion

gﬁﬂtlgad $ 56.846,67 $ 57.899,28 58.933,13  $ 59.94027 S 60.911,50
(-) Gastos 3171694 $ 32.879.24 34.084,83 $ 3533536 $ 36.632,54
Operacionales

I 480,00 $ 480,00 480,00 $ 480,00 $ 480,00
Depreciacion

Utilidad 5 2464972 S 24.540,04 2436831 § 2412491 § 23.798,96
Operacion

Gastos $ 2.679.86 $ 2.206,02 1.672,71 $ 1.072,48  $ 396,93
Financieros

Utilidad

Antes de $ 2732958 $ 26.746,06 26.041,02 $ 25.197,39 $ 24.195,89
Impuestos

Impuestoala g 6.012,51 $ 5.884,13 5.729,02  $ 554343 $ 5.323,10

Renta 22%




Utilidad
Neta

$ 21.317,07 $

20.861,92

$

20.311,99 $

19.653,96 § 18.872,79

Nota: Elaboracion propia

El Estado de Pérdidas y Ganancias proyectado muestra un negocio sélido y rentable

durante los cinco afios de andlisis. Los ingresos presentan un crecimiento sostenido,

impulsado por el incremento progresivo en las ventas anuales. La utilidad bruta se mantiene

elevada, reflejando un adecuado control del costo de produccion frente al precio de venta.

Los gastos operacionales aumentan de forma gradual y coherente con el crecimiento del

negocio, mientras que la depreciacion se mantiene constante. Los gastos financieros

disminuyen significativamente a lo largo del tiempo debido a la amortizacion del

financiamiento.

Tabla 16 Estado Flujo de Caja)

0 1 2 3 4 5
Ingresos Por
Ventas $ 7857452 § 79.849,08 $ 81.114,58 § 82.363,48 §$ 83.587,08
Financiamiento $ 24.251,50
Total Ingresos $ 24.251,50 § 78.574,52 $ 79.849,08 § 81.114,58 $ 82.363,48 $ 83.587,08
Costos de
Produccion $ 21.727,85 $ 21.94981 §$ 22.18145 § 2242322 § 22.675,58
Gastos Operacion $ 31.71694 §$ 32.87924 §$ 34.084,83 §$ 3533536 $ 36.632,54
Intereses $ 267986 $ 220602 $ 167271 §$§ 107248 §$§ 396,93
Amortizacion
préstamo O
Capital del
préstamo $ 645590 $ 645590 $ 645590 §$ 645590 $ 6.455,90
Impuestos $ 601251 § 5884,13 § 572902 §$ 554343 §$ 5.323,10
Inversion $ -
Total Egresos $ - $ 68.593,06 $ 69.375,09 $ 70.12391 $ 70.830,39 $ 71.484,05
Flujo Neto $
Financiero (24.251,50) $ 998145 $ 10.473,99 $ 10.990,67 $ 11.533,10 $ 12.103,02
Flujo Acumulado $ 998145 $ 20.45544 $ 31.446,11 $ 42.979,21 $ 55.082,23

Nota: Elaboracion propia

El flujo de caja proyectado evidencia la capacidad del proyecto para generar liquidez

desde el primer afio de operacion. En el afio cero se registra el ingreso por financiamiento que

cubre la totalidad de la inversion inicial. A partir del afio uno, los ingresos por ventas crecen



de forma sostenida, mientras que los egresos se mantienen controlados y alineados con la
operacion. El proyecto genera flujos netos financieros positivos en todos los periodos
operativos, incluso después de cubrir costos, gastos, intereses, amortizacion del préstamo e
impuestos. El flujo acumulado muestra una recuperacion progresiva de la inversion,

alcanzando valores crecientes afio a afio.

Tabla 17 Presupuesto de Ventas

Periodos Unidades a Vender Precio de Venta Ingresos Anuales
1 16.361 $ 4,80 § 78.574,52
2 17.179 $ 4,65 $ 79.849,08
3 18.038 $ 4,50 $ 81.114,58
4 18.940 $ 4,35 $ 82.363,48
5 19.887 $ 4,20 $ 83.587,08

Nota: Elaboracion propia

La proyeccion de ventas del proyecto se estructura a cinco anos, partiendo de un
volumen inicial de 16.361 unidades en el primer afio. Este valor responde a una participacion
realista del mercado y se incrementa de manera progresiva con una tasa de crecimiento anual
del 5 %, alcanzando 19.887 unidades en el quinto afio. El precio de venta unitario disminuye
gradualmente de USD 4,80 a USD 4,20, como resultado de economias de escala y mayor
eficiencia productiva. A pesar de esta reduccion, los ingresos anuales muestran una tendencia

creciente, pasando de USD 78.574,52 en el primer afio a USD 83.587,08 en el quinto afio.

Tabla 18 Mercado Meta

Mercado Meta 297.468

Aiio 1 5% DE MM 14.873

1-3% realidad 16.361

(frecuencia de compra al mes de
1)
Afio 2 17.179
(crecimiento del 5%)

Afio 3

(crecimiento del 5%) 18.038




Afio 4 18.940
(crecimiento del 5%)

Afio 5 19.887
(crecimiento del 5%)
Nota: Elaboracion propia

El mercado meta del proyecto esta conformado por 297.468 migrantes latinos de entre
30y 50 afios, econdmicamente activos y residentes en el condado de Miami-Dade, Florida,
segmento definido a partir de la investigacion de mercado. Para el primer afio se considera
una captacion realista del 1 % al 3 % del mercado, equivalente a 16.361 potenciales
compradores efectivos, tomando en cuenta una frecuencia de compra promedio de una unidad
mensual. Esta segmentacion permite enfocar la estrategia comercial en un publico con alto

valor cultural, capacidad de compra y afinidad con celebraciones latinas.

Tabla 19 Punto de Equilibrio

1 2 3 4 5
PQ= $ 34.396,80 § 3508525 § 3575754 § 36.407,84 § 37.029,48
$ 3,47 $ 337 § 327 § 3,16 $ 3,06
PQ= 9.899,56 10.409,83 10.944,34 11.503,95 12.089,50

Nota: Elaboracion propia

El analisis del punto de equilibrio determina el nivel minimo de ventas necesario para
cubrir la totalidad de los costos fijos del proyecto. Durante el primer afo, el negocio alcanza
su punto de equilibrio con la venta aproximada de 9.900 unidades, incrementdndose de forma
progresiva hasta 12.089 unidades en el quinto afio debido al aumento de los costos fijos. El
margen de contribucion unitario disminuye ligeramente a lo largo del periodo, explicado por
la reduccion gradual del precio de venta para mantener competitividad. No obstante, el
volumen de ventas proyectado en todos los afos supera ampliamente el punto de equilibrio,

lo que evidencia que el proyecto opera con un margen de seguridad positivo.



Indicadores Financieros (WACC-VAN - TIR - Periodo de recuperacion)

Tabla 20 Escenario Real
Valor actual neto (VAN econdmico) $39.402,91
34%
TIR
Periodo de recuperacion 2,45
Célculo WACC 10%

Nota: Elaboracion propia

En el escenario real, el proyecto presenta un Valor Actual Neto positivo de
$39.402,91, lo que confirma que genera valor econémico. La TIR del 34% supera
ampliamente el WACC del 10%, evidenciando una rentabilidad atractiva. El periodo de

recuperacion de 2,45 afios demuestra una recuperacion eficiente de la inversion.

Tabla 21 Escenario Optimista

Valor actual neto (VAN econémico) $46.071,49
TIR 42%
Periodo de recuperacion 2,15
Calculo WACC 10%

Nota: Elaboracion propia
En el escenario optimista, el proyecto alcanza un VAN de $46.071,49, incrementando
significativamente el valor generado. La TIR del 42% refuerza su alto potencial de
rentabilidad frente a un WACC del 10%. El periodo de recuperacion se reduce a 2,15 afios,
mejorando la liquidez del proyecto.
Tabla 22 Escenario Pesimista
Valor actual neto (VAN econdémico) $37.011,04

TIR 28%
Periodo de recuperacion

2,75
Calculo WACC 9%

Nota: Elaboracion propia
En el escenario pesimista, el proyecto mantiene un VAN positivo de $37.011,04,

confirmando su sostenibilidad financiera. La TIR del 28% contintia superando el WACC del



9%, lo que indica rentabilidad incluso bajo condiciones adversas. El periodo de recuperacion

se extiende a 2,75 afos, sin comprometer la viabilidad del negocio.

Conclusiones y Recomendaciones
Conclusiones

Se concluye que el objetivo general fue alcanzado, ya que el analisis de las encuestas
y entrevistas permitio identificar de manera concreta las necesidades tradicionales,
emocionales y logisticas del consumidor latino residente en Miami-Dade. Esta informacion
posibilito establecer lineamientos claros para disefiar una propuesta de valor culturalmente
representativa y orientada a reducir las barreras percibidas en la compra internacional de

recuerdos personalizados.

1. A partir del andlisis del comportamiento cultural y emocional de las familias latinas
residentes en Estados Unidos, se evidencio que los recuerdos en celebraciones como
quinceafieras, bautizos y matrimonios cumplen una funcion simbélica fundamental.
Representan identidad, tradicion y gratitud, mas alld de un elemento decorativo. La
decision de compra se encuentra directamente vinculada al deseo de preservar raices
culturales y fortalecer el sentido de pertenencia, confirmando la relevancia emocional

del producto dentro del mercado objetivo.

2. Del andlisis cuantitativo y cualitativo realizado mediante encuestas y entrevistas, se
determind que la personalizacion es el factor mas influyente en la eleccion del
producto. Elementos como nombres, fechas, simbolos religiosos, colores y disefio
estético superan al precio como criterio de decision. Asimismo, la calidad del material
y los acabados refuerzan la percepcion de exclusividad y autenticidad cultural,

validando la orientacion estratégica hacia una personalizacion profunda.



3. El andlisis de la investigacion de mercado permitid identificar que las principales
barreras en la compra internacional son los tiempos de entrega, costos logisticos,
riesgo de dafios durante el transporte y desconfianza en el comercio electronico.
Aunque estas variables generan percepcion de riesgo, no eliminan la intencion de
compra. Se evidenci6 que la transparencia en el proceso, el seguimiento constante y la
comunicacion directa con el cliente son factores determinantes para reducir dichas

barreras.

Recomendaciones

e Desarrollar lineas de disefio cultural segmentadas por nacionalidad o tradicion
latinoamericana, incorporando simbolos, colores y elementos representativos
especificos (ecuatorianos, colombianos, peruanos, etc.), con el fin de fortalecer la
conexion emocional y el sentido de pertenencia del consumidor migrante.

e Integrar storytelling cultural en la comunicacion digital de la marca, explicando el
significado simbdlico de cada disefio y su relacion con las celebraciones latinas, para
reforzar el valor emocional del producto més alla de su funcidon decorativa.

e Implementar un sistema estructurado de personalizacion por niveles (basico,
intermedio y premium) que permita al cliente elegir distintos grados de intervencion
en disefio, materiales y acabados, optimizando la experiencia sin afectar la eficiencia
productiva.

e Establecer un protocolo logistico estandarizado con tiempos de entrega definidos,
empaque reforzado certificado y seguimiento en tiempo real, comunicando esta
informacion de forma visible en la pagina web y redes sociales para reducir la

percepcion de riesgo.



Implementar politicas claras de garantia y reposicion ante dafios o retrasos,
respaldadas por comprobantes fotograficos del producto antes del envio, con el
objetivo de fortalecer la confianza en el comercio electronico transfronterizo.
Incorporar herramientas digitales de previsualizacion (mockups digitales o
simulaciones 3D) que permitan al cliente validar colores, tipografias y simbolos antes

de la produccion, reduciendo errores y aumentando la percepcion de profesionalismo.
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Anexol:

Analisis Pest: Exportacion de recuerdos MDF/HDF a Espaiia.

Anexos

I Muy positivo Positivo I Negativo

I Muy negativo

Aspecto

'Variable

Impacto

Amenaza

Oportunidad

Politico-
Legal

En los ultimos afios, Espafia ha
mantenido un nivel de estabilidad
politica relativamente alto dentro del
contexto europeo, lo que genera un
entorno favorable para el ingreso de
productos importados. Estudios
recientes indican que el gobierno
espaflol se caracteriza por instituciones
solidas, administracion formal y
sistema estable, aunque si afectan las
tensiones regionales (Paya &
Rodriguez, 2025). Para pais
exportador como Ecuador, facilita la
planificacion logistica y el acceso al
mercado.

Desde una perspectiva legal, los
productos de MDF y HDF, productos
derivados de la madera deben cumplir
con regulaciones europeas
relacionadas con seguridad del
consumidor, etiquetado, emisiones
quimicas y composicion. Articulos
legales recientes destacan que la UE
controlan rigurosamente los materiales
derivados de madera procesada,
incluyendo certificacion (Pentzien,

2025).




Economico

La literatura econdmica reciente
muestra que Espana ha experimentado
una recuperacion progresiva después
del impacto en la economia que
ocasiono la pandemia, crecimiento
moderado del PIB y aumento de
consumo interno (Garcia & Molina,
2021). Sectores vinculados al
comercio, regalos, decoracion para el
hogar es donde se ha reflejado
principalmente una recuperacion
donde los productos personalizados
suelen tener alta aceptacion.

Se reconoce que Espafia enfrenta
costos logisticos elevados debido a su
dependencia al transporte maritimo y
estructura impositiva relacionada con
importaciones (Fernandez, Jimenez,
& Lopez, 2023)).

Social

El consumidor espafiol ha desarrollado
fuerte afinidad por lo productos
artesanales, personalizados, con
identidad, en especial aquellos que
tienen elementos sostenibles o tnicos

(Stellar Market Research, 2025).

Estudios sobre el comportamiento de
compra en Espafia indica que nuevas
generaciones priorizan objetos Unicos,
con significado emocional, los que se
relacionan con decoracion u obsequios
personalizados (Stellar Market
Research, 2025). Las plataformas
como Instagram, TikTok y Pinterest
influyen en estas decisiones, ya que
usuarios buscan productos
personalizados, atractivos, siendo una
oportunidad sélida para productos
ecuatorianos elaborados manualmente.

Tecnoldégico

En Espafia la digitalizacion continta
en expansion. El pais cuenta con un
ecosistema digital maduro, los
consumidores utilizan activamente
plataformas de comercio electronico
(Duarte, Cortés, & Martinez,
2021)Facilita la entrada de productos
artesanales extranjeros a través del

social commerce.




Ademas, estudios sobre innovacion
aplicada al sector artesano sefialan que
la combinacion de tecnologias de corte
laser, modelado digitalizado y disefio
asistido por software se ha convertido
en factor clave para la competitividad
en el mercado europeos (Amado,
2025). Esto coincide perfectamente X
con el uso de MDF y HDF por la
tecnologia para recuerdos
personalizados y con precision.
Aunque, la Alta digitalizacion implica
un nivel de competitividad frente a
europeos artesanos que dominan
aquellas herramientas avanzadas.

Espafia, forma parte del marco
ambiental de la Union Europea. La UE
es exigente con los con la
comercializacion de madera y
productos derivados estd regulada por
normas estrictas que exigen
trazabilidad y legalidad de que los
materiales procedan de fuentes
sostenibles y evitar la deforestacion.
Segtin el Ministerio para la Transicion
Ecologica y el Reto Demografico,
cualquier producto de madera que
ingrese, debe cumplir controles
rigurosos. Para exportadores
ecuatorianos de MDF/HDF, implica
demostrar que el material proviene de
fuentes reguladas y no contiene
sustancias restringidas.

Ecologico

Anexo 2:

Analisis Pest: Exportacion de recuerdos MDF/HDF a México

Muy positivo Positivo Negativo Muy negativo

Aspecto Variable Impacto Amenaza | Oportunidad ‘




Politico -
Legal

México cuenta con tratados de
libre comercio (T-MEC,
TLCUEM, etc.) que simplifican
exportaciones para paises
latinoamericanos,
especialmente Ecuador. (Garza,
Rios, Padrd, & Ortega, 2025)

Requisitos de certificacion
fitosanitaria, etiquetado y origen
para el ingreso de productos
madereros, implican costos y
tramites adicionales (Garza et al,

2025)

Barreras arancelarias: El
MDEF/HDF puede ingresar con
preferencia arancelaria si
cumple requisitos del acuerdo
comercial México-Ecuador.
Arancel base entre 0%—3%
segun la partida arancelaria,
sujeto a cambios y revision
periddica (Gorostiza, 2025)

Economico

Meéxico es la segunda economia de
América Latina, con creciente
demanda de productos
personalizados y sostenibles en
retail y plataformas digitales
(Gorostiza, 2025)

Variabilidad del tipo de cambio
y costos logisticos pueden
afectar la competitividad del
producto ecuatoriano. (Garza,
Rios, Padrd, & Ortega, 2025)

Incentivos fiscales y créditos para
PYMEs importadoras y
compradores de nuevos productos.
(Garza, Rios, Padro, & Ortega,
2025)

Social

Tendencia creciente hacia
consumo de productos
personalizados y ecologicos;
mayor valoracion de
certificacion ambiental.
(Gorostiza, 2025)

Barreras culturales y de percepcion
si los productos no tienen narrativa
local o ecoldgica adecuada.
(Gorostiza, 2025)

Tecnologia

Digitalizacion de procesos
logisticos y aduaneros, amplia




infraestructura tecnolégica para
el comercio internacional.
(Garza, Rios, Padro, & Ortega,
2025)

Necesidad de integracion
tecnoldgica para la trazabilidad y
certificacion digital. (Garza,
Rios, Padrd, & Ortega, 2025)

Normativa mexicana exige
certificacion y trazabilidad para
productos madereros
importados, especialmente en

temas de sostenibilidad.
(Gorostiza, 2025)
Ecoldgico | Demanda creciente de
productos eco-amigables y
oportunidades para
exportadores que cumplan.
estandares ambientales
internacionales.
(Gorostiza, 2025)
Anexo 3:
Encuesta
¢Cual es su edad?
198 respuestas
® 18-25 afios
® 26-35 afios
36-45 afios
® 46-60 afios

@ Mas de 60 afios




Género

198 respuestas

@ Femenino
@ Masculino
© Prefiero no decirlo

Nacionalidad u origen cultural

198 respuestas

Ecuatoriana
Ecuatoriana
Ecuatoriano
Ecuatoriano
Ecuador
colombiana
Venezuela
ecuatoriana

peruana

¢En qué estado de EE. UU. reside actualmente? (para fines académicos)

198 respuestas

@ Oeste (California, Arizona, Nevada, etc.)

@ Centro (Texas, lllinois, Colorado, etc.)

@ Este (Florida, Nueva York, Nueva
Jersey, etc.)

@® Otro

@ Este (Florida, Nueva York, Nueva
Jersey)




¢Con qué frecuencia participa de celebraciones familiares (quinceaferas, bautizos, matrimonios,

baby showers, primeras comuniones, etc.)?
198 respuestas

@ Una vez al afio

@ Dos veces al afio

@ Tres o mas veces al afio
@ Casinunca

26.8%

33.8%
27.8%

¢Suele entregar o recibir recuerdos en este tipo de celebraciones?

198 respuestas
56.6%

¢Conoce los recuerdos de celebraciones personalizados en MDF/HDF?
198 respuestas

@ Si, en la mayoria de los eventos
@ Solo en algunos eventos

@ No acostumbro a entregar o recibir
recuerdos

® si
® No

78.3%




Si conoce los recuerdos de celebraciones personalizados en MDF/HDF, ;cémo los evalia?

198 respuestas
@ Excelente
@ Bueno
@ Regular
/ @ Malo
@ No los conozco

¢Qué aspecto valora mas al elegir recuerdos de celebraciones personalizados?
198 respuestas

Disefio y estética 110 (55.6%)

Personalizacion (nombre, foto,

0,
techa) 130 (65.7%)

Precio 86 (43.4%)
Calidad del material 87 (43.9%)

Tiempo de entrega 54 (27.3%)

0 50 100 150

Anexo 4:

Entrevistas

EIO1



Link de Entrevista: https://mailinternacionaledu-

my.sharepoint.com/:v:/g/personal/jomejiaas_uide edu_ec/IQCeVwBYustdR40iMEcKWUHG

AUrvOZdtimI8enR 1¢jOUQA g nav=eyJyZWZlcnJhbEluZm&iOnsicmVmZXJyY WxBcHAi

O1JPbmVEcmI2ZUZvckJ1c2luZXNzliwicmVmZXJyY WxBcHBOQbGF0Zm9ybSI611dlYilsIn

JIZmVyemFsTWO9kZS16InZpZXciLCJyZWZlenJhbFZpZ XciOiJNeUZpbGVZzTGluaONveHki

fX0&e=sF8I9K

EI02



https://mailinternacionaledu-my.sharepoint.com/:v:/g/personal/jomejiaas_uide_edu_ec/IQCeVwBYustdR4oiMEcKWUHGAUrvOZdtimI8enR1cjOUQAg?nav=eyJyZWZlcnJhbEluZm8iOnsicmVmZXJyYWxBcHAiOiJPbmVEcml2ZUZvckJ1c2luZXNzIiwicmVmZXJyYWxBcHBQbGF0Zm9ybSI6IldlYiIsInJlZmVycmFsTW9kZSI6InZpZXciLCJyZWZlcnJhbFZpZXciOiJNeUZpbGVzTGlua0NvcHkifX0&e=sF8I9K
https://mailinternacionaledu-my.sharepoint.com/:v:/g/personal/jomejiaas_uide_edu_ec/IQCeVwBYustdR4oiMEcKWUHGAUrvOZdtimI8enR1cjOUQAg?nav=eyJyZWZlcnJhbEluZm8iOnsicmVmZXJyYWxBcHAiOiJPbmVEcml2ZUZvckJ1c2luZXNzIiwicmVmZXJyYWxBcHBQbGF0Zm9ybSI6IldlYiIsInJlZmVycmFsTW9kZSI6InZpZXciLCJyZWZlcnJhbFZpZXciOiJNeUZpbGVzTGlua0NvcHkifX0&e=sF8I9K
https://mailinternacionaledu-my.sharepoint.com/:v:/g/personal/jomejiaas_uide_edu_ec/IQCeVwBYustdR4oiMEcKWUHGAUrvOZdtimI8enR1cjOUQAg?nav=eyJyZWZlcnJhbEluZm8iOnsicmVmZXJyYWxBcHAiOiJPbmVEcml2ZUZvckJ1c2luZXNzIiwicmVmZXJyYWxBcHBQbGF0Zm9ybSI6IldlYiIsInJlZmVycmFsTW9kZSI6InZpZXciLCJyZWZlcnJhbFZpZXciOiJNeUZpbGVzTGlua0NvcHkifX0&e=sF8I9K
https://mailinternacionaledu-my.sharepoint.com/:v:/g/personal/jomejiaas_uide_edu_ec/IQCeVwBYustdR4oiMEcKWUHGAUrvOZdtimI8enR1cjOUQAg?nav=eyJyZWZlcnJhbEluZm8iOnsicmVmZXJyYWxBcHAiOiJPbmVEcml2ZUZvckJ1c2luZXNzIiwicmVmZXJyYWxBcHBQbGF0Zm9ybSI6IldlYiIsInJlZmVycmFsTW9kZSI6InZpZXciLCJyZWZlcnJhbFZpZXciOiJNeUZpbGVzTGlua0NvcHkifX0&e=sF8I9K
https://mailinternacionaledu-my.sharepoint.com/:v:/g/personal/jomejiaas_uide_edu_ec/IQCeVwBYustdR4oiMEcKWUHGAUrvOZdtimI8enR1cjOUQAg?nav=eyJyZWZlcnJhbEluZm8iOnsicmVmZXJyYWxBcHAiOiJPbmVEcml2ZUZvckJ1c2luZXNzIiwicmVmZXJyYWxBcHBQbGF0Zm9ybSI6IldlYiIsInJlZmVycmFsTW9kZSI6InZpZXciLCJyZWZlcnJhbFZpZXciOiJNeUZpbGVzTGlua0NvcHkifX0&e=sF8I9K
https://mailinternacionaledu-my.sharepoint.com/:v:/g/personal/jomejiaas_uide_edu_ec/IQCeVwBYustdR4oiMEcKWUHGAUrvOZdtimI8enR1cjOUQAg?nav=eyJyZWZlcnJhbEluZm8iOnsicmVmZXJyYWxBcHAiOiJPbmVEcml2ZUZvckJ1c2luZXNzIiwicmVmZXJyYWxBcHBQbGF0Zm9ybSI6IldlYiIsInJlZmVycmFsTW9kZSI6InZpZXciLCJyZWZlcnJhbFZpZXciOiJNeUZpbGVzTGlua0NvcHkifX0&e=sF8I9K

Link de la entrevista: https://mailinternacionaledu-

my.sharepoint.com/:v:/g/personal/jomejiaas uide edu_ec/IQAfJeuGE3qWQouriTcddOCgAf

4STIB9GS8ey dl_pAzVzbU?nav=eylyZWZIlcnJhbEluZm8iOnsicmVmZXJyY WxBcHAiOiJ

PbmVEcmI2ZUZvckJ1c2luZXNzliwicemVmZXJyY WxBcHBOQbGF0Zm9ybSI611dlYilsInJ1Z

mVyemFsTWIkZSI6InZpZXciLCJyZWZlenJhbFZpZXciOiJNeUZpbGVzTGluaONvcHkifX

0&e=bNUaX6

EIO3

Link de la entrevista: https://mailinternacionaledu-

my.sharepoint.com/:v:/g/personal/jomejiaas_uide edu_ec/IQA2rkBO4ynRSpj-

6LKXUvXRAQS5g0IIfxYHne2sSnKPjgHM ?nav=eyJyZWZlcnJhbEluZm8iOnsicmVmZXJyvY

WxBcHAiIOi1JPbmVEcml2ZUZvck]J1c2luZXNzliwicmVmZXJyY WxBcHBOQbGF0Zm9ybSI

611d1YilsInJ1ZmVyemFsTWIkZSI16InZpZ XciLCJyZWZlenJhbFZpZ X ciOiJNeUZpbGVzTGl

uaONvcHKkifX0&e=tfF{Gl



https://mailinternacionaledu-my.sharepoint.com/:v:/g/personal/jomejiaas_uide_edu_ec/IQAfJeuGE3qWQouriTcddOCqAf4STIB9G8ey_d1_pAzVzbU?nav=eyJyZWZlcnJhbEluZm8iOnsicmVmZXJyYWxBcHAiOiJPbmVEcml2ZUZvckJ1c2luZXNzIiwicmVmZXJyYWxBcHBQbGF0Zm9ybSI6IldlYiIsInJlZmVycmFsTW9kZSI6InZpZXciLCJyZWZlcnJhbFZpZXciOiJNeUZpbGVzTGlua0NvcHkifX0&e=bNUaX6
https://mailinternacionaledu-my.sharepoint.com/:v:/g/personal/jomejiaas_uide_edu_ec/IQAfJeuGE3qWQouriTcddOCqAf4STIB9G8ey_d1_pAzVzbU?nav=eyJyZWZlcnJhbEluZm8iOnsicmVmZXJyYWxBcHAiOiJPbmVEcml2ZUZvckJ1c2luZXNzIiwicmVmZXJyYWxBcHBQbGF0Zm9ybSI6IldlYiIsInJlZmVycmFsTW9kZSI6InZpZXciLCJyZWZlcnJhbFZpZXciOiJNeUZpbGVzTGlua0NvcHkifX0&e=bNUaX6
https://mailinternacionaledu-my.sharepoint.com/:v:/g/personal/jomejiaas_uide_edu_ec/IQAfJeuGE3qWQouriTcddOCqAf4STIB9G8ey_d1_pAzVzbU?nav=eyJyZWZlcnJhbEluZm8iOnsicmVmZXJyYWxBcHAiOiJPbmVEcml2ZUZvckJ1c2luZXNzIiwicmVmZXJyYWxBcHBQbGF0Zm9ybSI6IldlYiIsInJlZmVycmFsTW9kZSI6InZpZXciLCJyZWZlcnJhbFZpZXciOiJNeUZpbGVzTGlua0NvcHkifX0&e=bNUaX6
https://mailinternacionaledu-my.sharepoint.com/:v:/g/personal/jomejiaas_uide_edu_ec/IQAfJeuGE3qWQouriTcddOCqAf4STIB9G8ey_d1_pAzVzbU?nav=eyJyZWZlcnJhbEluZm8iOnsicmVmZXJyYWxBcHAiOiJPbmVEcml2ZUZvckJ1c2luZXNzIiwicmVmZXJyYWxBcHBQbGF0Zm9ybSI6IldlYiIsInJlZmVycmFsTW9kZSI6InZpZXciLCJyZWZlcnJhbFZpZXciOiJNeUZpbGVzTGlua0NvcHkifX0&e=bNUaX6
https://mailinternacionaledu-my.sharepoint.com/:v:/g/personal/jomejiaas_uide_edu_ec/IQAfJeuGE3qWQouriTcddOCqAf4STIB9G8ey_d1_pAzVzbU?nav=eyJyZWZlcnJhbEluZm8iOnsicmVmZXJyYWxBcHAiOiJPbmVEcml2ZUZvckJ1c2luZXNzIiwicmVmZXJyYWxBcHBQbGF0Zm9ybSI6IldlYiIsInJlZmVycmFsTW9kZSI6InZpZXciLCJyZWZlcnJhbFZpZXciOiJNeUZpbGVzTGlua0NvcHkifX0&e=bNUaX6
https://mailinternacionaledu-my.sharepoint.com/:v:/g/personal/jomejiaas_uide_edu_ec/IQAfJeuGE3qWQouriTcddOCqAf4STIB9G8ey_d1_pAzVzbU?nav=eyJyZWZlcnJhbEluZm8iOnsicmVmZXJyYWxBcHAiOiJPbmVEcml2ZUZvckJ1c2luZXNzIiwicmVmZXJyYWxBcHBQbGF0Zm9ybSI6IldlYiIsInJlZmVycmFsTW9kZSI6InZpZXciLCJyZWZlcnJhbFZpZXciOiJNeUZpbGVzTGlua0NvcHkifX0&e=bNUaX6
https://mailinternacionaledu-my.sharepoint.com/:v:/g/personal/jomejiaas_uide_edu_ec/IQA2rkBO4ynRSpj-6LKxUvxRAQ5gQlIfxYHne2sSnKPjgHM?nav=eyJyZWZlcnJhbEluZm8iOnsicmVmZXJyYWxBcHAiOiJPbmVEcml2ZUZvckJ1c2luZXNzIiwicmVmZXJyYWxBcHBQbGF0Zm9ybSI6IldlYiIsInJlZmVycmFsTW9kZSI6InZpZXciLCJyZWZlcnJhbFZpZXciOiJNeUZpbGVzTGlua0NvcHkifX0&e=tfFfGl
https://mailinternacionaledu-my.sharepoint.com/:v:/g/personal/jomejiaas_uide_edu_ec/IQA2rkBO4ynRSpj-6LKxUvxRAQ5gQlIfxYHne2sSnKPjgHM?nav=eyJyZWZlcnJhbEluZm8iOnsicmVmZXJyYWxBcHAiOiJPbmVEcml2ZUZvckJ1c2luZXNzIiwicmVmZXJyYWxBcHBQbGF0Zm9ybSI6IldlYiIsInJlZmVycmFsTW9kZSI6InZpZXciLCJyZWZlcnJhbFZpZXciOiJNeUZpbGVzTGlua0NvcHkifX0&e=tfFfGl
https://mailinternacionaledu-my.sharepoint.com/:v:/g/personal/jomejiaas_uide_edu_ec/IQA2rkBO4ynRSpj-6LKxUvxRAQ5gQlIfxYHne2sSnKPjgHM?nav=eyJyZWZlcnJhbEluZm8iOnsicmVmZXJyYWxBcHAiOiJPbmVEcml2ZUZvckJ1c2luZXNzIiwicmVmZXJyYWxBcHBQbGF0Zm9ybSI6IldlYiIsInJlZmVycmFsTW9kZSI6InZpZXciLCJyZWZlcnJhbFZpZXciOiJNeUZpbGVzTGlua0NvcHkifX0&e=tfFfGl
https://mailinternacionaledu-my.sharepoint.com/:v:/g/personal/jomejiaas_uide_edu_ec/IQA2rkBO4ynRSpj-6LKxUvxRAQ5gQlIfxYHne2sSnKPjgHM?nav=eyJyZWZlcnJhbEluZm8iOnsicmVmZXJyYWxBcHAiOiJPbmVEcml2ZUZvckJ1c2luZXNzIiwicmVmZXJyYWxBcHBQbGF0Zm9ybSI6IldlYiIsInJlZmVycmFsTW9kZSI6InZpZXciLCJyZWZlcnJhbFZpZXciOiJNeUZpbGVzTGlua0NvcHkifX0&e=tfFfGl
https://mailinternacionaledu-my.sharepoint.com/:v:/g/personal/jomejiaas_uide_edu_ec/IQA2rkBO4ynRSpj-6LKxUvxRAQ5gQlIfxYHne2sSnKPjgHM?nav=eyJyZWZlcnJhbEluZm8iOnsicmVmZXJyYWxBcHAiOiJPbmVEcml2ZUZvckJ1c2luZXNzIiwicmVmZXJyYWxBcHBQbGF0Zm9ybSI6IldlYiIsInJlZmVycmFsTW9kZSI6InZpZXciLCJyZWZlcnJhbFZpZXciOiJNeUZpbGVzTGlua0NvcHkifX0&e=tfFfGl
https://mailinternacionaledu-my.sharepoint.com/:v:/g/personal/jomejiaas_uide_edu_ec/IQA2rkBO4ynRSpj-6LKxUvxRAQ5gQlIfxYHne2sSnKPjgHM?nav=eyJyZWZlcnJhbEluZm8iOnsicmVmZXJyYWxBcHAiOiJPbmVEcml2ZUZvckJ1c2luZXNzIiwicmVmZXJyYWxBcHBQbGF0Zm9ybSI6IldlYiIsInJlZmVycmFsTW9kZSI6InZpZXciLCJyZWZlcnJhbFZpZXciOiJNeUZpbGVzTGlua0NvcHkifX0&e=tfFfGl

