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CAPITULO |

1. LINEAMIENTOS DEL ESTUDIO DE FACTIBILIDAD

1.1. INTRODUCCION

1.1.1. RESUMEN EJECUTIVO

Enfocandonos especificamente en nuestro segmento de mercado que son los nifios, se ha
descubierto que los niveles de lectura en el Ecuador son bajos en comparacion con otros
paises de Latinoamérica, y que esto se debe a una deficiencia en la educacion de nuestro

pais’.

La educacion es vital para el desarrollo y es el verdadero promotor de cambios positivos
dentro de una nacion, entendiendo el papel que cumple la educacién, podemos analizar

cémo se maneja dentro de nuestro pais.

La diferencia que sobresale entre los paises desarrollados y los considerados

subdesarrollados es la educacion.

Si se habla del importante rol que tiene la educacion en las personas y en los paises, es
necesario saber que la educacion inicial puede ser una de las mas importantes, ya que logra

estimular los sentidos para que un nifio se desarrolle de manera adecuada, esta educacion es

! http://www.indexmundi.com/es/ecuador/tasa_de_natalidad.html
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posible si se cuenta con dos formadores indispensables en la formacién del infante, los

cuales son su entorno familiar y el lugar educacién inicial®.

1.2. OBJETIVOS DEL ESTUDIO

1.2.1. OBJETIVO GENERAL

Demostrar la factibilidad para la creacion de una empresa de Cuentos, Fabulas e Historias

Personalizadas para Nifios en la ciudad de Quito.

1.2.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Realizar la investigacion de mercado para asi analizar las posibles variables que
afectan al desarrollo del proyecto y de esta manera tomar las mejores decisiones que

promuevan la posible implementacion del mismo.

e Analizar el entorno econémico que envuelve el desarrollo del proyecto para asi
determinar los diferentes costos en los que se podra incurrir y establecer las posibles

estrategias a seqguir.

e Determinar cuales seran los modelos de financiamiento Optimos a seguir y asi
analizar los posibles entes u organismos en los cuales se podra solicitar recursos

financieros para determinar la viabilidad del proyecto.

*http://planamanecer.com/recursos/docente/preescolar/articulospedagogicos/importancia_educacion_inici
al.pdf
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Realizar el andlisis en base al entorno en el que se generara el negocio, de esta
manera se determinara si la implementacion del mismo podria 0 no tener éxito

dentro del mercado en el que se va a desempefiar.

Examinar las distintas posibilidades de ubicacion geografica del proyecto,
basandose en afluencia de personas que correspondan al segmento de mercado en el

que esta enfocado el proyecto.

Recolectar informacion que permita conocer cuales seran los requisitos necesarios

para poner en marcha a la empresa.

Contactar a personas expertas en el tema que puedan aportar con sus conocimientos,

lo cual servird como soporte para la determinacion de la factibilidad del proyecto.

Investigar cudles seran los posibles sistemas informéaticos que cumplan con los
requisitos requeridos para la realizacién del proyecto, es decir que se facil de

maniobrar y a la vez llamativo para el grupo objetivo.
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1.3. JUSTIFICACION DEL OBJETIVO

En la actualidad se puede notar la falta de interés hacia la induccion de la lectura en las
familias ecuatorianas, cada vez es menor el porcentaje de nifios que dedican su tiempo a la
lectura, los vinculos intrafamiliares se ven escasamente dentro de la sociedad, una
herramienta que se puede utilizar ante este problema es la creacion de Cuentos, Fabulas E
Historias Personalizadas, las cuales tienen como objetivo principal, el formar o reforzar los
lazos que se pueden haber perdido durante la etapa de crecimiento del nifio. La importancia
del proyecto radica al ser este un problema que abarca la mayoria de familias ecuatorianas,
las cuales por motivos, como la falta de tiempo o de interés, no han podido llegar a sus
hijos de la mejor manera, para transmitirles conocimientos que permitan aflorar su parte

creativa y alimentar su imaginacion.

Es util ya que lo que se busca con el proyecto, es que los nifios tengan una mejor relacion
con sus familiares y amigos, lo cual en el futuro tendrd un impacto positivo dentro de la
sociedad, por el momento no hay empresas que se enfoquen a satisfacer esta necesidad de
manera personalizada, solo se cuentan con las historia, cuentos y fabulas de manera
genérica, el factor diferenciador, es el basarse completamente en la vida del nifio y lo que
sus padres quieren expresar como ensefianzas o anécdotas primordiales dentro de su
desarrollo. La aplicacion sera dentro de la ciudad de Quito, en un sector de alta afluencia de

personas que sean del grupo objetivo.
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Es prioritario el desarrollo del proyecto, ya que al fomentar el aprendizaje de los infantes
desde temprana edad, ayudara en su educacion y asi mismo inculcara valores que

prevaleceran el resto de su vida.

Es indispensable, ya que de esta manera se podra beneficiar a la sociedad en general,
promoviendo la idea dentro del pais y en un futuro, lograr la expansién territorial hacia

otros paises.
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1.4. METODOLOGIA UTILIZADA

Se empezara con recoleccion de datos de informacion acerca del tema a ser tratado,
especificamente sobre los nifios y como influye la lectura en su desarrollo, se buscara
investigaciones realizadas previamente, las cuales ayudaran a entender mas profundamente
cudles seran los pilares para obtener mejores resultados en la investigacion.

Se debera delimitar el universo, enfocarse en un sector geogréafico especifico dentro del
sector norte de la ciudad de Quito y se realizaran encuestas al grupo objetivo que sera dado
por la seleccidn de personas de perfiles similares a los que el proyecto esta enfocado. Asi
mismo se recolectara la informacion necesaria que promueva la realizacion del analisis
sobre los medios de financiamiento, los sistemas informaticos a utilizarse y la organizacion
requerida para formalizar la idea.

Dentro del estudio de mercado se incorporara estudios realizados previamente, que abalicen
la necesidad que actualmente esta latente en la sociedad y por ende que permitan entender
que el proyecto de factibilidad puede ser realizable y que tenga el impacto deseado en el
mercado objetivo. Asi como la realizacion de encuestas que permitirdn conocer
detalladamente las percepciones, actitudes y necesidades de las personas, de esta manera
ilustrar cuéles seran los pensamientos e ideas que cada persona desea expresar sobre la
factibilidad de implementar el proyecto, asi como demostraran los riesgos u oportunidades
que ayudaran a conocer si el proyecto estard de acuerdo a los lineamientos indispensables,

para su implantacion.
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CAPITULO I

2. ANALISIS ESTRATEGICO

2.1. ANALISIS DE VARIABLES DEL ENTORNO EXTERNO

2.1.1. ECONOMICAS

La economia de la ciudad de Quito, se relaciona proporcionalmente a la del Ecuador, por lo
que el analisis de esta variable se dictaminara en relacion directa entre pais- ciudad. De
acuerdo a estadisticas de crecimiento del Ecuador, se prevé que el Producto Interno Bruto
(PIB) se expanda un 5,24% de exportaciones no petroleras, siendo los sectores que
contribuyen mayormente al alza, el de la construccién en 26%, pesca 13%. Asi mismo la
inversion tanto publica, como privada se sitla en 17%. Se estima que la inflacion del 2011

cerraria en 3,69%>.

Segun el mandatario del pais, Rafael Correa, el Ecuador debera tener un crecimiento

contante del 5% en los préximos 30 o 40 afios para salir de la pobreza requerida®.

Se puede entender que segun las politicas econdmicas el pais esta logrando obtener los
objetivos propuestos para generar crecimiento constante en el tiempo, a pesar de limitar la
inversion extranjera tradicional, el pais ha logrado obtener nuevas fuentes de

financiamiento, en organismos o paises que en el pasado no habian sido socios directos con

3 http://www.americaeconomia.com/economia-mercados/finanzas/ecuador-preve-crecimiento-economico-
de-42-en-el-2012

* http://www.eluniverso.com/2011/10/01/1/1356/rafael-correa-destaca-crecimiento-economico-
ecuador.html
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el Ecuador, asi mismo la generacion de nuevos proyectos de desarrollo, como la mineria o
el turismo, puedan ser un vinculo para atraer mayores inversiones y asi el pais genere
mayores beneficios; es interesante observar que la inversion publica ha tenido un gran
reconocimiento en estos afos, lo que dictaminara el eficiente funcionamiento del sistema
publico a lo largo del tiempo, lo que se puede destacar al momento de optar en invertir y
desarrollar un proyecto en el pais, ya que si se consolida el funcionamiento de un 6ptimo
sistema publico, las posibilidades para generar una inversion que pueda ser beneficiosa a lo

largo del tiempo sean positivas.

Segun el sistema de asignacion de recursos la ciudad de Quito recibira 263°974226,29
délares americanos®, para el total del afio 2011, lo que estimulara el crecimiento como una

ciudad en donde se puede generar una mayor cantidad de inversiones.

Uno de los propdsitos de la actual administracion de la ciudad es generar el crecimiento de
la ciudad a través del emprendimiento, es por ello el propdsito de este proyecto, ya que
mediante la firma de un convenio entre La Agencia Municipal de Desarrollo Econémico de
Quito (ConQuito) y el Ministerio Coordinador de la Produccion, Empleo y Competitividad.
Se preve impulsar la creacion de 250 empresas hasta el 2025 segun Nataly Cely, ministra

de la produccion®.

Teniendo el apoyo para el desarrollo de proyectos tanto en su etapa de estructuracion y
financiamiento, el entorno de la ciudad de Quito es ideal para generar la idea en la que se

pueda brindar nuevas alternativas de educacién entretenida hacia los nifios.

5http://ﬁnanzas.gob.ec/pls/porta I/docs/PAGE/MINISTERIO_ECONOMIA_FINANZAS_ECUADOR/ARCHIVOS_IN
FORMACION_IMPORTANTE/2011/TAB283619/ACUERDO%2050_MUNICIPIOS.PDF

® En Quito se crearian 250 empresas hasta 2025, Diario de Negocios hoy, fecha 28 Enero 2011
http://www.hoy.com.ec/noticias-ecuador/en-quito-se-crearian-250-empresas-hasta-2025-455455.html
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A continuacion se detallara, los indicadores econdmicos que determinan el entorno para el

desarrollo del proyecto de factibilidad.

2.1.1.1. Indicadores Econémicos

Para analizar el entorno economico del Ecuador, es necesario conocer los principales

indicadores.
INDICADORES ECONOMICOS
Indicador Valor Unidad Fuente

Empleo adecuado (septiembre 2011) 47,85 % INEC
Desempleo (septiembre 2011) 5,52 % INEC
Subempleo (septiembre 2011) 45,71 % INEC
Inflacicn anual {octubre 2011) 5,5 % INEC
Inflacion mensual {octubre 2011) 0,35 % INEC
Inflacién acumulada (octubre 2011) 4,67 % INEC
Canasta Vital Familiar [octubre 2011} 413,51 UsS INEC
Canasta Basica Familiar (octubre 2011) 571,08 Uss INEC
Global SPNF en porcentaje del PIB 2010 -1,67 % MF
Resultado Primario SPNF 2010 0,94 % MF
Resultado Global GC* 2010 -1,97 b MF
Resultado Primario GC* 2010 -1,04 o MF
Mota: *Formato Base Fiscal
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211.1.1. Precio del Petroleo

El principal producto de exportacién para el pais es el petroleo, el cual en los Gltimos
tiempos han mantenido un precio estable en el mercado internacional, como se muestra en
el siguiente grafico, se puede analizar que el mismo no ha realizado grandes fluctuaciones,

lo que permite al estado presupuestar adecuadamente de acuerdo a los beneficios obtenidos.

PRECIO PETROLEO
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Fuente: BANCO CENTRAL DEL ECUADOR (BCE)

7 http://www.inec.gov.ec/estadisticas/
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2.1.1.1.2. Remesas

Uno de los principales ingresos del pais en los ultimos afios, han sido las remesas enviadas
desde los paises en los que los ecuatorianos se encuentran en calidad de migrantes, las
mismas han contribuido significativamente en el desarrollo econdmico del pais, las mismas
en los dltimos tiempos han sufrido una disminucion como se puede evidenciar en el

siguiente gréfico:

REMESAS RECIBIDAS - SIERRA CENTRO NORTE
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Fuente: Banco Central del Ecuador

El comportamiento de las remesas en la Sierra centro norte durante el cuarto trimestre de
2010, presenta a la provincia de Pichincha como su principal destino, al recibir USD 105.1

millones, equivalente el 65.3% del flujo recibido en esta zona; Tungurahua sumo USD 22.7

® http://www.bce.fin.ec/frame.php?CNT=ARB0000974
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millones, Chimborazo USD 14.4 millones, Imbabura USD 11.4 millones, Cotopaxi USD

5.6 millones, Carchi USD 1.1 millones y Bolivar USD 0.7 millones®.

REMESAS RECIBIDAS - PROVINCIAS SIERRA CENTRO NORTE
CUARTO TRIMESTRE 2010
Millones de US Dolares

I-.‘b‘h—k

(‘fﬁ Jpﬁ G“ Qdy @s;:-ﬁ @q@\ L?‘*& %a‘?‘r
10

Fuente: Banco Central del Ecuador

En el cuarto trimestre de 2010, la ciudad de Quito presenta un marcado sesgo en la
recepcion de remesas dentro de la provincia de Pichincha al beneficiarse con USD 103.3
millones, que representa el 98.3%. La pronunciada concentracion de remesas registrada en
la ciudad de Quito, bien se podria explicar por el nimero de habitantes que residen en esta
ciudad y por el nimero de entidades financieras y empresas Courier que se encuentran

participando en el mercado de remesas™.

? http://www.bce.fin.ec/frame.php?CNT=ARB0000974
% http://www.bce.fin.ec/frame.php?CNT=ARB0000974
" http://www.bce.fin.ec/frame.php?CNT=ARB0000974
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2.1.1.1.3. Riesgo Pais

Uno de los indicadores que influyen a la inversion a nivel mundial, es el riesgo pais; el cual
en los ultimos tiempos ha mantenido un elevado indice que muestra la poca confianza que
se tiene para realizar una inversion segura en el Ecuador, el mismo se ha estabilizado dentro
un rango que es considerado alto en relacion a paises de la region, que buscan en la
actualidad captar un mayor nivel de inversiones, con el siguiente grafico se puede conocer

cudles son los niveles de riesgo pais y cual ha sido su evolucion en el afio 2011.
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Fuente: Ministerio de Economia y Finanzas del Ecuador

Yhttp://finanzas.gob.ec/pls/portal/docs/PAGE/MINISTERIO_ECONOMIA_FINANZAS_ECUADOR/SUBSECRETA
RIAS/SUBSECRETARIA_CREDITO_PUBLICO/DIRECCION_DE_OPERACIONES_FINANCIERAS/INDICADORES_200
7/MONITOREO 28 _04_2011.PDF
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2.1.1.1.4. Inversion Extranjera Directa

El factor mas importante para el desarrollo de la economia de un pais, es promover la
inversion extranjera, el cual a lo largo de estos afios ha tenido grandes fluctuaciones, lo que
ha sido determinada en relacion a las politicas de estado que ha tenido el actual gobierno,
las mismas han impulsado a paises que en el pasado no eran socios directos del pais a
confiar en el Ecuador y asi mismo a recortar las inversiones de los paises que
tradicionalmente mantenian relacion directa con el pais, como se puede apreciar en el
siguiente grafico, la inversion en millones de délares es reducida y su progreso a lo largo
del tiempo tiene altos y bajos; asi mismo la inversion en el pais frente a los demas paises de
la regidén no genera mayor representacion, el Ecuador podria alcanzar un mayor nivel de
inversion si promoviera y brindara los factores adecuados para el desarrollo eficiente de las

empresas en el pais.

INVERSION

Millones de délares de 2000 13

Grafico Datos
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Fuente: BANCO CENTRAL DEL ECUADOR (BCE)

B http://www.inec.gov.ec/estadisticas/
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2.1.1.15. Exportaciones

El nivel de exportacion a partir del 2010 hasta el 2011, como se muestra en el siguiente
grafico manifiesta los siguientes cambios, pero los mismo no han sido mayormente
representativos a lo largo del tiempo. Estos cambios representan las temporadas en las
cuales ciertos productos alcanzan sus mayores niveles de ventas. El indicador muestra que
en la actualidad el rango de exportaciones es levemente bajo pero sin embargo ha tenido un

pequerfio crecimiento.

EXPORTACIONES
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Fuente: BANCO CENTRAL DEL ECUADOR (BCE)

" http://www.inec.gov.ec/estadisticas/
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2.1.1.1.6. Producto Interno Bruto

La evolucion del PIB (Producto Interno Bruto), a lo largo de estos afios ha incrementado su
valor en relacion al crecimiento del pais, siendo este un indice positivo a que mejora el

desarrollo del Ecuador, como se muestra a continuacion en el siguiente gréafico.
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 http://www.inec.gov.ec/estadisticas/
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2.1.2. SOCIALES

En lo que concierne el analisis social del Ecuador, es de suma importancia conocer la
realidad del pais y cuéles son los parametro que se deben tomar en cuenta al momento de
emprender un negocio por lo cual es necesario determinar puntos como lo son las
condiciones de vida del pais, que nivel de educacion se posee dentro del pais, asi como los

cambios en el estilo de vida.

Las condiciones de vida se demuestran por medio de la tasa de empleo y desempleo dentro

del pais, lo cual esta presentado en el siguiente cuadro:

CONDICION DE ACTIVIDAD Y SIERRA

SEGMENTACION DEL MERCADO Total Hombres  Mujeres
LABORAL

Poblacion Econ6micamente Activa 1.926.030 1.064.306 861.724

(PEA)

Ocupados 1.800.826  1.003.381  797.445
Sector Formal 884.872 528.393 356.479
Sector Informal 765.228 406.965 358.263
No Clasificados por sectores 90.544 65.796 24.748
Servicio Doméstico 60.182 2.227 57.955

Desocupados 125.204 60.925 64.280
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INDICADORES DEL MERCADO LABORAL

Indicadores del mercado laboral SIERRA

Total Hombres Mujeres

Tasa de Ocupacion Global 93,50% 94,30%  92,50%
Tasa de Ocupados Sector Formal 4590% 49,60%  41,40%
Tasa de Ocupados Sector Informal 39,70% 38,20%  41,60%

Tasa de Ocupados No Clasificados por sectores 4,70%  6,20% 2,90%
Tasa de Ocupados Servicio Doméstico 3,10% 0,20% 6,70%

Tasa de Desempleo 6,50% 5,70% 7,50%

Fuente: INEC septiembre 2009*°

El panorama del mercado laboral demuestra una tasa de ocupacion laboral elevado, que

demuestra un avance del pais.

Incidencia de pobreza

Indice de Error Limite Limite

Pobreza Estandar Inferior superior
dic-06 25,92% 0,97% 24,07% 27,87%
dic-07 24,33% 0,83% 22,73% 26,00%
dic-08 22,62% 0,80% 21,09% 24,23%
dic-09 25,00% 0,81% 23,44% 26,63%
dic-10 22,45% 0,70% 21,10% 23,86%

Fuente: INEC septiembre 2009"'

'® http://www.inec.gob.ec/estadisticas/
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En las condiciones de vida se encuentra inmersa los cambios anuales en la poblacion

econdémicamente activa (PEA) que de igual manera se presentara en el siguiente cuadro:

PEA 10 ANOS ¥ MAS

PEA TO5 244 201.178 77452
ERROR ESTANDART 25781 25811 200755
LIfITE INFERIOR T44 065 T48. 75T 7ar.1o0v
LIMITE SUPERIOR b45.824 252504 810,788
COEFICIENTES DE VARIACION 3.24% 3,22% 2.87%

PEA 10 ANOS ¥ MAS

PEA 788384 835170 47807 12182
ERROR ESTANDART 23873 24418 2723 18.550
LIMITE INFERIOR T40.828 TaT 628 TE3A47T TTA2T
LIMITE SUPERIOR 835 641 824 812 202,137 851148
COEFICIENTES DE VARIACION 3,03% 202% 3,22% 2.41%

Y http://www.inec.gob.ec/estadisticas/




PEA 10 ANOS ¥ MAS

PEA 230112 a0g.542 214438
ERROR ESTANDART 21.202 23416 24 280G
LIMITE INFERIOR TAT.B7E 761805 7568451
LIFITE SUPERIOR ar2.348 855179 252415
COEFICIENTES DE VARIACION 2,55% 2,890% 2,58%

Fuente: INEC septiembre 2009
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18

En lo correspondiente a la educacion del Ecuador se puede analizar que Pichincha es una de

las provincias con menor tasa de analfabetismo y que en comparacion a los censos

anteriores ha habido un decremento importante en el alfabetismo lo cual es un punto

positivo para el pais.

Analfabetismo por sexo

Censos 1990 - 2001 - 2010
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Fuente: INEC Censo 2010

18 http://www.inec.gob.ec/estadisticas/
19 http://www.inec.gob.ec/estadisticas/



Magno 31

Provincias con menor tasa de analfabetismo

Nombre Provincial Hombre Mujer
Galapagos 1,3% 1,1% 1,6%
Pichincha 3,6% 2,3% 4,7%

El Oro 4,1% 3,8% 45% 9

Fuente: INEC Censo 2011

Una de las ventajas de Pichincha es ser una de las provincias con la cobertura més alta en lo
que respecta el sistema de educacién privado, por lo que se tienen muchas opciones al

momento de elegir un establecimiento educativo.

Provincias con mayor cobertura del sistema de educacion privado

Provincial Areaurbana Arearural
Pichincha 41,1% 44,0% 34,7%
Guayas 33,9% 37,5% 11,3%
Azuay 30,5% 41,9% 16,4%
Santo Domingo 27,0% 30,3% 16,4%
Imbabura 23,0% 32,5% 12,2% 21

Fuente: INEC Censo 2011

Ademas de esto la diferencia entre el promedio de afios de escolaridad del censo realizado

en el 2001 en comparacidn al censo 2010 muestra una diferencia significativa de 2,41%.

20 http://www.inec.gob.ec/estadisticas/
2 http://www.inec.gob.ec/estadisticas/
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Promedio de anos de escolaridad *

m B Hombres
g‘ = B Mujeres
B Total nacional
2001 2010 *Para personas de 10 aflos y mas

22

Fuente: INEC Censo 2010

2 http://www.inec.gob.ec/estadisticas/
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2.1.3. LEGALES

Existen requisitos que son necesarios para la creacion de una empresa los cuales estan

detallados de la siguiente manera:

Constitucidn de compaiiias de responsabilidad limitada

La empresa deberd ser registrada bajo el nombre de Cuentos, Fabulas e Historias
Personalizadas y para esto debera cumplir con los requisitos detallados a continuacion.
Requisitos®®

Solicitud de aprobacion.- La presentacion al Superintendente de Compafiias 0 a su
delegado de tres copias certificadas de la escritura de constitucion de la compafiia, a las que
se adjuntara la solicitud, suscrita por abogado, requiriendo la aprobacién del contrato
constitutivo (Art. 136 de la Ley de Compafiias).

Socios

Capacidad: Se requiere capacidad civil para contratar, no podran hacerlo entre padres e
hijos no emancipados ni entre conyuges. Art. 99 de la ley de Compaiiias.

NuUmeros minimo y maximo de socios.- La compafiia se constituird con dos socios, como
minimo, segun el primer inciso del Articulo 92 de la Ley de Compaiiias, reformado por el
Articulo 68 de la Ley de Empresas Unipersonales de Responsabilidad Limitada, publicada
en el Registro Oficial No. 196 de 26 de enero del 2006, o con un maximo de quince, y Si
durante su existencia juridica llegare a exceder este nimero debera transformarse en otra

clase de compafiia o disolverse (Art. 95 de la Ley de Compaifiias).

* http://www.supercias.gob.ec/visorPDF.php?url=bd_supercias/descargas/ss/LEY_DE_COMPANIAS.pdf
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Capital minimo.- La compafiia de responsabilidad limitada se constituye con un capital
minimo de cuatrocientos ddlares de los Estados Unidos de América. El capital debera
suscribirse integramente y pagarse al menos en el 50% del valor nominal de cada
participacion. Las aportaciones pueden consistir en numerario (dinero) o en especies
(bienes) muebles o inmuebles e intangibles, o incluso, en dinero y especies a la vez. En
cualquier caso las especies deben corresponder a la actividad o actividades que integren el
objeto de la compafiia.

Participaciones.- Comprenden los aportes del capital, son iguales, acumulativas e
indivisibles. La compafiia entregara a cada socio un certificado de aportacion en el que
consta, necesariamente, su caracter de no negociable y el nimero de las participaciones que
por su aporte le corresponde.

El objeto social: La compafiia de responsabilidad limitada podra tener como finalidad la
realizacion de toda clase de actos civiles o de comercio y operaciones mercantiles permitida
por la ley, excepcion, hecha de operaciones de banco, segura, capitalizacion de ahorro.

Fuente: Ley de Compafiias.
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2.1.4. ECOLOGICAS

Actualmente la ecologia tiene un papel protagénico en el desarrollo del mundo actual, ya
que el constante crecimiento de la poblacion y desarrollo de las ciudades ha causado un
efecto negativo en el medio ambiente, que dificilmente podrd ser solucionado sin la
participacion de todo ser humano, es por ello que en la actualidad se evidencia diferentes
maneras de impulsar al cambio de comportamientos y habitos que mejoren el progreso de la
sociedad hacia una mejor manera de vivir a nivel, por ello se han firmado tratados y
convenios a nivel mundial para lo que se espera desacelerar el cambio devastador en el
entorno ecoldgico, asi mismo cada vez se da lugar a nuevas organizaciones o fundaciones
que toman la tarea de remediar el dafio ecoldgico que a lo largo del desarrollo del mundo se

ha venido dando.

Es por esto que no solo el mundo ha logrado avanzar, para buscar las mejores soluciones
que ayuden a la conservacion del medio ambiente, sino que también cada pais ha visto la
necesidad de aportar a que la sostenibilidad del mundo no cambie. Dado esto el Ecuador ha
impulsado campanas a nivel nacional e internacional para promover el cuidado ecolégico,
generando la utilizacion de energias alternativas o estimulando a los ciudadanos para que
aprendan a tener una mejor conciencia social, pero sin embargo el esfuerzo es minimo para
reducir la gran cantidad de dafio que se genera en el pais, asi mismo en la actualidad se
puede apreciar como las empresas tanto publicas como privados, realizan esfuerzos para
disminuir la afectacién al medio ambiente, realizando acciones de reciclaje o reutilizacion
de los materiales que no son degradables, asi mismo el esfuerzo se evidencia en mejorar la

utilizacion de materiales amigables con el medio ambiente para la elaboracion de productos
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que puedan ser posteriormente biodegradables o que no causen un impacto perjudicial para

la ecologia.

Dadas estas tendencias que se generan en la actualidad, es de mucha importancia para el
desarrollo del proyecto el tener en cuenta la responsabilidad ecoldgica que se tendra para
impulsar la creacion del mismo, ya que al trabajar con materiales que reduzcan el impacto o
apoyen al cuidado del medio ambiente, generara el apoyo y acogida del mercado objetivo al

que se quiere alcanzar.
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2.1.5. TECNOLOGICAS

La tecnologia dentro del Ecuador ha ido evolucionando de manera creciente dentro del
mundo y gracias a los avances que se han dado en la actualidad més personas pueden

acceder a las facilidades y beneficios que tiene el uso de los mismos.

Entendiendo que la tecnologia es una variable que afecta directamente al desarrollo del
proyecto, es importante conocer la realidad del Ecuador y especificamente de la provincia
de Pichincha con respecto al uso del internet, ya que este sera un medio que se utilizara

para llegar a los clientes.

El uso del internet a nivel nacional ha ido incrementandose desde el afio 2009 al 2010 en un
3,4% lo cual indica que hay una mayor cantidad de gente que hace uso del internet por

diversos motivos dentro del Ecuador.

Uso de Internet

2008 2009 2010
24

Fuente: INEC

** http://www.inec.gob.ec/estadisticas/
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Es necesario el conocer la razén por la que las personas utilizan el internet y la evolucion
que ha tenido dentro de los Ultimos tres afios, por lo que se puede demostrar que el mayor
porcentaje corresponde al uso del internet con fines de educacion y obtencién de
informacion, el proyecto Cuentos, Fabulas, e Historia personalizadas para nifios esta dentro
de la categoria de aprendizaje/ entretenimiento, por lo que se puede apreciar que existe un

alto porcentaje a nivel nacional que hace uso del internet por estas razones.

RAZON DE USO DE INTERNET A NIVEL NACIONAL

m2008 m2009 2010

3% 5.3% 4 5% 5,0%

Educacidn y Obtener informacion Comunicacidn en Por razones de Otros
aprendizaje general trabajo 25

Fuente: INEC

El lugar de uso del internet correspondiente a la provincia del Pichincha indica que el
mayor porcentaje esta dentro del hogar, lo cual ha ido creciendo en 11,6% del 2009 a 2010,
se puede notar que el porcentaje de uso del internet en centros de acceso publico ha ido
decreciendo, por lo que se podria inferir que esto se ha dado ya que una mayor cantidad de

personas posee internet dentro de sus hogares.

% http://www.inec.gob.ec/estadisticas/
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LUGAR DE USO DEL INTERNET

Trabajo Institucion Centros de acceso
educativa ublico
2008 | 2009 2010 2008 @ 2009 | 2010 | 2008 | 2009 | 2010 & 2008 | 2009 | 2010
Pichincha 32,4% | 43,1% | 54,7%  16,0% | 18,1% | 11,6% | 144%  12,7% | 11,9% | 36,1% | 250%  20,3%

25 Fuente: INEC

La frecuencia de uso del internet de mayor porcentaje corresponde a la opcion de al menos

1 vez al dia, lo cual indica que existe un interés universal independientemente de grupo de

edad.
FRECUENCIA DE USO DE INTERNET
Al menos 1 vez al dia Al menos 1veza la Al menos 1 vez al mes
semana
2008 2009 2010 2008 2009 2010 2008 2009 2010
16 a 24 aiios 36,3% 45,2% 51,8% 47,3% 46,4% 42,4% 13,5% 7,7% 5,5%
25 3 34 afios 43,2% 52,1% 61,8% 38,4% 37,4% 31,1% 15,1% 92% 6,6%
35 a 44 aiios 42,8% 53,0% 59,1% 37,4% 37,2% 32,2% 15,9% 7.9% 81%
45 a 54 aiios 41,3% 56,3% 65,2% 40,3% 31,4% 28,7% 14,7% 9,8% 6,09
5 a 15 afios 29,4% 33,2% 37,7% 55,1% 56,6% 54,9% 14,1% 9.2% 7,1%
55 a 64 aiios 43,3% 58,6% 63,8% 38,2% 28,0% 30,0% 14,3% 11,7% 5,4%
65 a 74 aiios 47,0% 56,2% 54,5% 29,0% 28,8% 35,0% 23,3% 15,0% 10,5%
75 afios y mas 58,2% 61,3% 81,5% 19,4% 26,2% 17,7% 22,3% 6,1% 0,8%
Menos de 1 vez al mes No sabe

2008 2009 2010 2008 2009 2010

16 a 24 afios 2,3% 0,4% 0,2% 0,5% 0,3% 0,1%

25 a 34 afios 3,0% 1,2% 0,5% 0,3% 0,1% 0,1%

35 a 44 afios 3,6% 1,5% 0,5% 0,3% 0,4% 0,1%

45 a 54 aiios 3,3% 1,8% 0,1% 0,5% 0,1% 0,0%

5 a 15 afios 1,1% 0,8% 0,2% 0,3% 0,3% 0,1%

55 a 64 afios 4,3% 1,7% 0,8% 0,0% 0,0% 0,0%

65 a 74 aiios 0,7% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%

75 afios y mas 0,0% 6,4% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 27
Fuente: INEC

% http://www.inec.gob.ec/estadisticas/
z http://www.inec.gob.ec/estadisticas/
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Como se puede ver los resultados presentados por el reporte anual de estadisticas sobre
tecnologias de la informacion y comunicaciones presentado por el INEC muestran un

panorama favorable.

La evolucién del uso del internet en la provincia de Pichincha ha ido incrementandose en
los ultimos tres afios, de la misma manera se puede comprobar el alto crecimiento en cuanto

al uso del internet dentro del hogar y la frecuencia de uso.
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2.1.6. CULTURALES

Al realizar el andlisis cultural de la ciudad de Quito, podemos distinguir la riqueza que
posee al tener una gran diversidad de escenarios en donde se conjugan el arte, la masica, el
deporte. La ciudad ha sido designada varias veces con denominativos que la ilustran como
una gran ciudad frente al mundo entre ellos se destacan “Luz de América,” por ser la
primera ciudad en América hispana en buscar un gobierno autéonomo, “Patrimonio Cultural
de la Humanidad”, primera ciudad en ser nombrada por la UNESCO en 1978 y “Capital
Iberoamericana de la Cultura en el afio 2004, designada por la Union de Ciudades
Capitales Iberoamericanas (UCCI). En estas designaciones, Quito fue un referente mundial
de belleza arquitectonica, histérica, cultural y artistica, es por esto que la ciudadania debe
representar lo que una ciudad es, y afrontar estos hechos como las oportunidades para dar a
conocer a la ciudad como un icono latinoamericano.

En el 2011, Quito fue designado como la capital Americana de la Cultura, lo que demuestra
que esta gran ciudad viene ligada constantemente con nombramientos que desafian a su
sociedad, es por ello la necesidad de recuperar los valores y habitos que destaquen a la
ciudad.

Todos estos hechos que se han dado lugar en Quito dan lugar al desafio para enfrentar
mantener y desarrollar hacia un futuro a una ciudad reconocida internacionalmente, asi
mismo se podria demostrar la capacidad de generar mayores atracciones para que de esta
manera; turistas nacionales y extranjeros descubran la oportunidad de realizar negocios en
una ciudad plasmada de diversidad. Culturalmente la ciudad de Quito presenta

oportunidades para emprender un negocio que a largo plazo puede apoyar al desarrollo de
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las generaciones que en la actualidad pueden ser muy susceptibles ante cambios positivos o
negativos.

El proyecto de factibilidad se cimentara en la fortaleza de la sociedad quitefia, para asi
impulsar el desarrollo de un negocio que pueda rendir éxitos, y asi mismo que genere un
beneficio tanto en la cultura, literatura y fomente la creatividad de los infantes desde su
temprana edad, a través de métodos alternativos de aprendizaje ligados al desarrollo actual

del mundo.
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2.1.7. POLITICAS

El Ecuador actualmente posee un sistema politico con bases en el desarrollo hacia el
socialismo del siglo XXI, esta es una nueva tendencia politica impulsada regionalmente por
el presidente de Venezuela Hugo Chavez, en la que es se explica como un socialismo
revolucionario que bebe directamente de la filosofia y la economia marxista, y que se
sustenta en cuatro ejes: el desarrollismo democrético regional, la economia de

equivalencias, la democracia participativa y protagénica y las organizaciones de base®.

En el Ecuador existe el apoyo de financiamiento econdémico para los jovenes
emprendedores los cuales tienen diversas instituciones en donde se pueden solicitar
préstamos si se tiene un proyecto factible.

Emprende Ecuador es uno de los sitios en donde se promueve el emprendimiento de
negocios, y es el mayor programa de apoyo al emprendedor impulsado por el Gobierno

Nacional?®.

El programa nace como parte del Ministerio de Coordinacion de la Produccion, Empleo y
Competitividad y se centra en apoyar a ciudadanos apasionados por la creacidn de negocios
con potencial de crecimiento, innovador o altamente diferenciado y con gran capacidad de

incursionar en el ambito internacional®.

*® http://es.wikipedia.org/wiki/Socialismo_del_siglo_XXI
% http://www.emprendecuador.ec/portal/index.php?module=Pagesetter&func=viewpub&tid=29&pid=25
%% http://www.emprendecuador.ec/portal/index.php?module=Pagesetter&func=viewpub&tid=29&pid=25
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Su meta es llegar a ser el mejor y mas grande programa relacionado al emprendimiento del

Ecuador y apoyar, guiar y potenciar todas las iniciativas que surjan en el pais®.

Como se puede evidenciar existe el apoyo del gobierno quien abre las puertas a los

emprendedores de cualquier edad a la creacion de su propio negocio.

2.1.7.1. Politica Exterior

En la actualidad la politica exterior del Ecuador viene ligada a consolidar sus relaciones
diplomaticas y comerciales con los paises de Asia y Oriente Medio, pero sin descuidar sus

lazos con las naciones Latinoamericanas.

El actual gobierno busca entablar negociaciones con paises con paises tales como Qatar,
Emiratos Arabes Unidos, Arabia Saudita, Siria y al Libano, con lo que se busca abrir

nuevas rutas de comercio e inversion®.

Asi mismo el pais esta impulsando sus relaciones con China, convirtiendo en su principal
socio comercial, mejorando sus relaciones financieras y de inversiones, asi mismo uno de
los paises con lo que el Ecuador pretende mejorar sus relaciones es Corea del Sur. Con lo
que esperar generar desarrollo tanto en el area comercial, tecnoldgica, energética y demas

factores con lo que espera generar un mayor crecimiento en el pais.

*! http://www.emprendecuador.ec/portal/index.php?module=Pagesetter&func=viewpub&tid=29&pid=25
**prioridad de politica exterior de Ecuador en 2011 sera impulsar acercamiento con Asia y Medio Oriente,
ANDES/AR, 01 febrero 2011
http://andes.info.ec/actualidad/prioridad-de-politica-exterior-de-ecuador-en-2011-sera-impulsar-
acercamiento-con-asia-y-medio-oriente-48494.html
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2.1.8. DEMOGRAFICAS

En lo que respecta a la variable demografica, se comenzara con el analisis del Ecuador para
después abordar la informacion especifica de la ciudad de Quito en la que se llevara a cabo

el proyecto.

Segun el censo de INEC 2010, existe un total de 14.483.499 ecuatorianos, los cuales se

encuentran divididos en porcentajes respectivos por rango de edades de la siguiente

manera:
Estructura de la poblacién
Censo 2010
Grupo ABSOLUTO
% 2001 quinquenal | ~ Total
95299 3.831 6.161 9.992
90294 10.523 14.977 25.500
85 a 89 26.734 34.001 60.735
6,7% 80a84 53.157 62.395 115.552 6,5%
75a79 78602 86616 165.218
70a74 116.203 123.888 240.091
- 65a69 156.804 167.013 323817
60a 64 196.414 204345 400.759
55259 253.106 262.787 515.893
50 a 54 298.728 311.404 610.132
45249 366.448 383.693 750.141
40a44 399.230 419.772 819.002
0,
60,1% | 35,39 | 456202 | 482524 | 938726 | 622%
30a34 520.891 546398 |1.067.289
25229 586.950 613614 | 1.200.564
20a24 639.140 652.986 |1.292.126
15a19 713.548 705989 | 1.419.537
10a14 782.977 756.365 1.539.342
33,2% 5a9 773.890 752916 | 1526806 | 31,3%
0a4 744305 717.972 1462277
33 Fuente INEC 2010

3 http://www.inec.gob.ec/estadisticas/
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El grupo objetivo en el que estd basado el desarrollo del proyecto corresponde al rango de
edad de 0 a 9 afios de edad, e indirectamente el rango de edad que corresponderia a los

adultos quienes son los padres o tutores encargados de los nifios.

Es importante conocer el nivel socio econémico del Ecuador, ya que el proyecto estd
dirigido a un target de nivel socioeconémico medio tipico, medio alto y alto, que tenga el
poder adquisitivo para costear un producto personalizado de entretenimiento alternativo
para sus hijos, por lo que se ha recurrido a fuentes secundarias de informacion en donde se

pueda sustentar la factibilidad de un mercado atractivo para emprender la idea.

Dentro del “Estudio de mercado que permita desarrollar una estrategia de comunicacion
que potencie el turismo interno y doméstico hacia el Distrito Metropolitano de Quito”
realizado por la empresa publica Metropolitana de gestion de destino turistico con fecha
julio 2010, se puede valorar que el ingreso promedio mensual aproximado el cual esta

mostrado en el siguiente cuadro:

34 De $240 a $500 52,9%

De $501 a $1200 l 27,8%
Menos de $240 H 13,2%

De $1201 a $3000 I 5,8%

Mas de $3000 0,2%

0,0% 25,0% 50,0% 75,0% 100,0%

Fuente: Distrito Metropolitano de Quito

* “ESTUDIO DE MERCADO QUE PERMITA DESARROLLAR UNA ESTRATEGIA DE COMUNICACION QUE
POTENCIE EL TURISMO INTERNO Y DOMESTICO HACIA EL DISTRITO METROPOLITANO DE

QUITO” http://www.quito-
turismo.gob.ec/index.php?option=com_docman&task=cat_view&gid=18&Itemid=99999999& mosmsg=Est%
El+intentando+acceder+desde+un+dominio+no+autorizado.+%28www.google.com.ec%29
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Lo cual nos da como resultado una clasificacion porcentual del nivel socioecondmico que
se tiene en base al universo tomado dentro de la ciudad de Quito, que demuestra lo

siguiente:

100,0% | ]
P ]
75,0% + |
50,0% !
| I
25,00% r
0,0% - '

Alto/ Medio Medi T

edio Tipico '

Alto Medio Bajo
Alto/ Medio Alto Medio Tipico | Medio Bajo
ENSE 14,6% 53,1% | 32,3%

35

Fuente: Distrito Metropolitano de Quito

Se puede aclarar por medio de la informacion que existe un mercado atractivo para la

implementacién del proyecto.

*“ESTUDIO DE MERCADO QUE PERMITA DESARROLLAR UNA ESTRATEGIA DE COMUNICACION QUE
POTENCIE EL TURISMO INTERNO Y DOMESTICO HACIA EL DISTRITO METROPOLITANO DE QUITO”
http://www.quito-
turismo.gob.ec/index.php?option=com_docman&task=cat_view&gid=18&Itemid=99999999& mosmsg=Est%
El+intentando+acceder+desde+un+dominio+no+autorizado.+%28www.google.com.ec%29
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De igual manera se debe conocer los nacimientos ocurridos y registrados en el afio 2010, ya

que el grupo objetivo pertenece a infantes.

NACIMIENTOS QCURRIDOS ¥ REGISTRADOS
PERIODO 2001 - 2010

2004 2002 2003 2004 2005 20086 2007 2008 2008 2010
- TOTAL DE INSCRITOS EM EL ARO 3327768 34577 332870 305.620 R ] 344602 369.583 369692 361.345 351.530
- OCURRIDOS E INSCRITOS EM EL ARG 4/ 192786 183,742 178.549 168.593 165.324 185055 195.051 206215 215806 219162
= INSCRITOS EN EL ANO SIGUIENTE 26384 91.508 83455 2E. 480 ad.401 43,535 22033 24,840 2243 -
= POBLACION ESTIMADA 12,479,024 | 12660.728 [ 12.842.572 [ 12026801 | 13.215.080 | 13.408.270 | 12805485 | 13,805,065 | 14,005,445 | 14,204,900
= PORCENTAJE DE MACIMIENTOS
ACURRIDOS E INSCRITOS EN EL ARO 7.9 a4 Eag EE3 2T EaT7 £2a BB cog B23
- TASA BRUTA DE NATALIDAD 223 2,7 204 18,5 18,1 ans 2049 211 21,2 154 &
1 Sonias Insoripol ones OpoT iLnss
I Tasa sin vstsr con ias Insaipoionas teias del Sguiants ate
Fuanta: AnLaics de ESATSIcas Vitaas Wadimianios y Definconas] Afas 2007-2010
' N
HACIDOS YIVOS TOTALES TDFGFFLNCIBI
TAZAS BRUTAS DE NAT!UDADI
480000
29-/
400000
=2 3|
350000 25 lﬁ
2] 16,5 E 31,1 13]
191 20, 8|
300000 214
280000
17 m
200,000+ -
13 T T T T T T T T T T
180,000 .'. o
4 o n N
R I A B R 2 P o g P P PP P
TOTAL INSCRITOS OOCURRIDOS :
| ) ) =)

BFuente: INEC

Se debe analizar especificamente la informacion del Districto Metropolitano acerca de

nacimientos ocurridos en el afio 2010.

*® http://www.inec.gob.ec/estadisticas/




PROVINCIAS,
TOTAL HOMBRES | MUJERES
CANTOMNES Y PARROGUIAS
PICHINCHA 37521 19.025 18.406
CANTON QUTO 33.306 16.908 16.398
QUITO DISTRITO METROPOLITANO 27.981 14.238 13.743
URBANO 27.980 14.238 13.742
PERIFERIA 1 - 1
PARROOUIAS RURALES: 5.325 2,670 2,655
ALANGASI 135 77 58
AMAGUARA 307 170 137
ATAHUALPA 17 7 10
CALACALI 17 7 10
CALDERON 801 387 414
CONOCOTO BOD 306 204
CUMBAYA 2a7 121 116
CHAVEZPAMBA ] 3 6
CHECA B5 33 32
EL QUINCHE 209 111 a3
GUALEA 20 10 10
GUANGOPOLO 15 g 6
GUAYLLAEAMEA, 118 56 B2
Fuente: INEC

* http://www.inec.gob.ec/estadisticas/

37
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CAPITULO I1IlI

3. ESTUDIO DEL MERCADO

3.1. ANALISIS DE LA DEMANDA

3.1.1. NECESIDADES DE LOS CLIENTES

En la actualidad los consumidores buscan productos o servicios que personalicen sus
habitos o costumbres, ya que de esta manera podran satisfacer sus necesidades individuales
y asi distinguirse del medio que los rodea.

Con el proyecto se busca cubrir esta necesidad, y captar este nicho de mercado con un
producto/ servicio creado a la medida, que genere el interés en los consumidores y asi
demostrar la factibilidad del mismo, al tener una demanda exitosa y rentable.

El promover un factor diferenciador impulsara el desarrollo de productos innovadores que
satisfagan las necesidades de los clientes, dado el estudio que se ha generado en el
desarrollo de esta idea, se ha dado a conocer que las actividades, comportamientos y
desarrollo de los nifios en relacion a la de sus padres, ha sido muy carente en los dltimos
tiempos, ya que en la actualidad el ritmo acelerado con el que se vive, ha disminuido la
capacidad para promover la educacién o relaciones afectivas que cumplen un papel
importante en el crecimiento y adaptacion del mismo al entorno que los rodea.

La formulacion del proyecto Cuentos, Fabulas e Historias Personalizadas para Nifios,
generara la oportunidad para atraer a los nifios hacia una manera de entretenimiento, que

ayude a aflorar sus conocimientos y que sirva como un impulsor para mejorar su
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comportamiento con el entorno, con esta idea se propone incentivar al desarrollo tanto en
relaciones intrafamiliares, como en la educacion ya que serd una herramienta para descubrir
la creatividad y la imaginacion.

Es importante presentar esta idea en forma de un producto que capte la atencion de los
infantes, ya que se busca motivar e incentivar a los mismos a tener una manera alternativa

de entretenimiento.

3.1.2. DISTRIBUCION GEOGRAFICA DEL MERCADO DE CONSUMO

El mercado de consumo se encuentra localizado en la provincia de Pichincha,
especificamente en la ciudad de Quito para lo cual es importante conocer la informacion

mostrada en los cuadro siguientes.

. 0 80km
e
v 0 B0 mi

COLOMEIA

T
Istands " Esmeraldas

Islands rot shovm 2
in true gecpraphical f . N
ki) ueva
o @omo Loja
e aCotogax:

Ma"f_a- ! Portoviejo
"—":.?::l'."."t-I : Ambato* Puyo
Ogean "Riobamba
La JGuayaruil
Libartad —, Ll

Bolivar
JLoja 0 40 80km
]

a 40 B0 mi

La tasa de crecimiento dentro del Ecuador se ha mantenido en contante crecimiento a lo

largo de los afios, lo que se puede apreciar en la siguiente tabla:
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POBLACION TOTAL Y TASA DE CRECIMIENTO
CEMSOS 1950 - 1962 - 1974 -1982 -1990- 2001 -2010
4.51 2576287

3.96 2.101.799
1.756.228

1.382.125 o
98B.306 4,26
3B6.520 58i35 I
1950 1962 1974 1982 1990 2001 2010
_ . 38
-B-Tasa de crecimiento ¥ Poblacion total

Fuente: Censo de Poblacion y Vivienda 2010; INEC

Poblacién Total de Pichincha®

TOTAL 2.576.287

MUJERES  1.320.576

HOMBRES 1.255.711

Fuente: Censo de Poblacién y Vivienda 2010; INEC

La ciudad de Quito es una de las ciudades mas pobladas del Ecuador de acuerdo al censo
2010, lo cual favorece a los planes del proyecto ya que se posee un universo atractivo para

el desarrollo del mismo.

38 http://www.inec.gob.ec/estadisticas/
3 http://www.inec.gob.ec/estadisticas/



Cuidad

Poblacion 2010

%

Guayaquil

2.291.158

39%

Cuenca 331.888 6%
Santo Domingo 305.632 5%
Machala 241.606 4%
Eloy Alfaro

(Duran) 235.769 4%
Portoviejo 223.086 4%
Manta 221.122 4%
Loja 180.617 3%
Ambato 178.538 3%
TOTAL 5.828.562 100%

% Fuente: Censo de Poblacién y Vivienda 2010; INEC

Magno 53

Dado que el proyecto esta enfocado a un grupo objetivo correspondiente a nifios menores

de 9 afos es necesario conocer el porcentaje correspondiente a ese grupo de edad dentro del

Ecuador.

40 http://www.inec.gob.ec/estadisticas/
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Distribucion de la poblacién del Ecuador por edad

DESCRIPCION TOTAL HOMBRES MUJERES

GRUPO DE Oa4 163.472  80.264 83.208

EDAD 5a9 170.685  86.515 84.170
TOTAL 334157  166.779 167.378

*Fuente: Censo de Poblacion y Vivienda 2010; INEC

3.1.3. COMPORTAMIENTO HISTORICO DE LA DEMANDA

El comportamiento historico de la demanda para el proyecto de factibilidad, viene dado de
acuerdo a la evolucion de la lectura a lo largo del transcurso de la educacién del nifio, tanto
en sus etapas de crecimiento y asi mismo en su desarrollo frente a las nuevas tendencias
tecnoldgicas.

En la actualidad no existen datos nacionales que reflejen cual es el impacto que se ha tenido
en relacion al bajo indice de lectura que afronta nuestro pais, y cual ha sido su
comportamiento historico; sin embargo personas expertas en el tema declaran que existe la
necesidad de fortalecer este habito perdido en la actualidad.

Segun la informacién recolectada en este proyecto existen diversas opiniones de lo que la
lectura de un cuento podria mejorar las relaciones y asi mismo el nivel de educacion de los
nifios, como lo mencionan:

El Diario Manabi Antes era normal ver a los nifios y adultos con libros bajo el brazo, los

sacaban en cualquier lugar y practicaban la lectura. Ahora normalmente suele verse a los

* http://www.inec.gob.ec/estadisticas/
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adultos con sus computadoras portéatiles, y a los nifios con sus videojuegos también
portétiles, que al igual que antes los sacan en cualquier lugar y hacen uso de ellos.

Beatriz Chonlong Kon dice que la lectura debe fomentarse desde pequefios, y se lo debe
hacer con técnicas, para que el nifio aprenda no sélo a leer, sino también a desarrollar su
capacidad de razonamiento y analisis*’.

Es evidente que la sociedad a evoluciona con los avances tecnoldgicos y cientificos, pero
asi mismo ha perdido costumbres muy valiosas, es por ella la oportunidad de fomentar

estos habitos de una manera alternativa que contribuya al desarrollo de la sociedad.

3.1.4. PROYECCION DE LA DEMANDA

Para el calculo de la proyeccion de la demanda se tomé como el universo la ciudad de
Quito y rango de edad de 0 a 9 afios de edad vendria a ser el grupo objetivo al que esta

enfocado el proyecto.

Mercado Objetivo 334.157

Tasa de crecimiento poblacion de Pichincha  1,44%

* http://www.eldiario.com.ec/noticias-manabi-ecuador/106818-la-necesidad-de-la-buena-lectura/
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111.660.864.093

oo LY -QX0QY
Y x* -3 x)?

Calculo de las medias

2 338.969 677.938 4 114.899.850.976
3 343.850 1.031.550 9 118.232.792.317
4 348.801 1.395.206 16 121.662.413.488
5 353.824 1.769.121 25 125.191.518.914
6 358.919 2.153.515 36 128.822.994.372
7 364.088 2548613 91 720.470.434.160
28 2442608,081 9910099,38 182 1.440.940.868.321
Elaborado por

y= 348944

o
I

[<H)
1

y=a+bx

1995,24

340963,04

Agustin Magno

y:

340963,04

+ 199524 X
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Proyeccion de la demanda en ainos
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==0==Proyeccion de la demanda

Elaborado por Agustin Magno
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3.1.5. TABULACION DE DATOS DE FUENTES PRIMARIAS

3.1.5.1. Interpretacion de los Datos

El andlisis de la investigacion de mercado se debera realizar en base a los datos obtenidos
hacia el proyecto de factibilidad para la creacion de Cuentos, Fabulas e Historias
personalizadas para nifios, los cuales fueron realizados a traves de encuestas para encontrar

la posibilidad de implantar la idea dentro de la ciudad de Quito.

3.1.5.2. Resultado del Estudio

Se ha decidido utilizar fuentes de informacion secundarias y primarias con el fin de
encontrar criterios o0 escritos acerca del papel que tiene la lectura dentro de la vida y
formacion de un nifio, de la misma manera ha servido para entender el comportamiento del

nifio con respecto a sus formas de entretenimiento.

La informacion recolectada ha sido utilizada como base para la realizacion de la encuesta a

48 personas que corresponden al mercado objetivo de la cuidad norte de Quito.

Estudio Secundario

Dentro del estudio social cualitativo realizado por Oscar Javier en la cuidad de Bogota,

tenemos como resultado los siguientes puntos:
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En cuanto a entretenimiento el estudio ha servido para analizar los gustos y preferencias del
grupo objetivo primario, se ha descubierto que los juegos y atracciones mecanicas en los

centros comerciales es la mayor motivacion de los nifios para visitar estos lugares.

Esto resulta en un hallazgo positivo ya que la ubicacion de la empresa Cuentos
Personalizados, es dentro de un centro comercial, el cual posee una gran afluencia de
familias con sus hijos, que podrian ser clientes de la empresa, para lograr captar la atencién
del grupo objetivo asi como secundario se tiene previsto utilizar colores asi como figuras de

diferentes dibujos animados que tiene fama dentro de los nifios.

De la misma manera se ha descubierto que al momento de escoger juguetes los nifios
prefieren aquellos que les permiten vivir experiencias similares a las de sus personajes
favoritos. Es bueno recalcar que uno de los propésitos que tienen los cuentos
personalizados es darle a los nifios asi como sus padres la oportunidad de crear y disefiar su
propio cuento, especificamente los nifios podran seleccionar sus personajes favoritos y
decidir el protagonismo que tendran dentro de los mismos, por lo que podria ser un factor
determinante para captar la atencién de los nifios, se reconoce el hecho que no los cuentos
no son un juguete pero si una forma alternativa de entretenimiento por lo que se puede
utilizar esta informacion a favor de la empresa si se logra enfocar al producto en la mente
de sus grupo objetivo resaltando los beneficios y caracteristicas que son apreciados por los
mismos. Los nifios aman las aventuras hazafas y parecerse a sus héroes ya sean de ficcion
o fantasia, se puede llegar a este grupo objetivo por ese lado, por otra parte los padres
buscan que sus hijos puedan llenarse de conocimientos que les sirvan en su vida y
desarrollo por lo que se tienen cualidades que del producto que se pueden explotar para

cada el grupo objetivo tanto primario como secundario.
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Finalmente los padres son los tomadores de decision y de la misma forma usuarios, ya que
el producto cuentos personalizados ofrece a los padres la oportunidad de dar a sus hijos un
regalo Unico y especial, los padres podrén formar parte del cuento si asi lo desean ya que

se tendré la opcion de dedicatorias de los padres hacia los hijos en una parte del cuento.
Fuente: Influencia de los Medios de Comunicacién en el Comportamiento de los Nifios*
Estudio Social Cualitativo™

Publico objetivo de la investigacion: Nifios de 5 a 11 afios de la ciudad de Bogoté

pertenecientes al estrato 2 y 3 Docente Investigador: Oscar Javier Auza Mora

Fuente Primaria

El célculo de la muestra se ha determinado en base a la poblacion norte del Distrito

Metropolitano de Quito.

Calculo de la muestra

N zy, P(1-P)

PEA QUITO 809.573 o = 2 -
M-1)e” + z_-.P(1-F)
7 1962
0 98%
e 4%
n= 48

* Influencia de los Medios de Comunicacién en el Comportamiento de los Nifios, 2011-01-05 03:19
http://www.grupoauza.com/lector-de-noticias/items/ninos-consumidores.html
* http://www.psico.uniovi.es/Dpto_Psicologia/metodos/tutor.7/p3.html
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Los resultados seran mostrados a continuacion:

1. Tiene usted hijos menores de 9 anos.

NO

Elaborado por Agustin Magno

El estudio para el proyecto de factibilidad, se enfatiz6 en conocer si existe el mercado
objetivo necesario para el desarrollo de la empresa, por lo que dentro del total de 48
encuestas determinadas por el tamafio muestral del proyecto, se descubri6 que 44 de estas

afirman en que tienen hijos menores de 9 afos.
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2. Suhijo lee libros, cuentos, fabulas
o historias

S|
ENO

Elaborado por Agustin Magno

En la segunda pregunta de la investigacion de mercado, se puede demostrar el porcentaje de
lectura que tienen los infantes, ya que el 87% sus hijos leen, lo cual puede ser una
oportunidad para que bien sea esta costumbre o rutina, se convierta en algo atractivo para el

nino.
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3. Esta usted satisfecho con el
actual sistema.

[@3. Esta usted satisfecho con la actual educacion que recibe su hijo por
parte del centro educativo al que pertenece en relacion a la estimulacion
hacia la lectura. (si la respuesta es NO que recomendaria para mejorar )

3. RECOMENDACIONES

M Estimulacion a la
lectura

M Libros que llamen
atencion

@ No sabe

11%

Elaborado por Agustin Magno

En la pregunta numero 3 se puede afirmar la necesidad del proyecto, ya que a pesar de que
en la actualidad el mercado objetivo al que se plantea satisfacer, usa la lectura; no
encuentran la satisfaccion de esta como un método de aprendizaje y estan inconformes con
la estimulacion hacia esta, ya que del total de 44 personas que tienen hijos menores de 9
afios, solamente 7 personas estuvieron conformes con el actual sistema de educacion hacia
la lectura. El resto de personas recomendd en mayor proporcion que seria necesario
métodos que estimulen al infante a la lectura, y un 38% manifesto la necesidad de libros

interactivos que llamen la atencion de los nifios.
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4. 4. Con que frecuencia su hijo
utiliza a la lectura, como un método
de aprendizaje.

2%

11%
® Una vez al dia

® Una vez a la semana
Una vez al mes

B Mas de 2 meses

Elaborado por Agustin Magno

En la siguiente lectura se pretende analizar cual es el nivel de lectura en el mercado
objetivo de la empresa, es interesante conocer que el 66% de los infantes utilizan a la
lectura como un método de aprendizaje, ya sea este destinado por el centro educativo al que
pertenecen o por los padres, puede ser una gran oportunidad ya que actualmente los nifios
tienen una relacion con la lectura, sin embargo debido a la carencia de motivacion suelen
realizarla por obligacion, ademas debido a esto, el proyecto debe tener la capacidad de
innovar constantemente, ya que al tener un mayor porcentaje adepto a la lectura el nivel de

busqueda de productos que cubran las expectativas sera mayor.
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5. 5. Le gustaria tener un tipo de
lectura en el que usted pueda
relacionarse con su hijo y ademas, en
el que el nino/a pueda ser el
protagonista de la historia.

44

-

NO

S|

Elaborado por Agustin Magno

La aceptacién que dio la investigacion de mercado en esta pregunta fue totalmente

satisfactoria, ya que el actual mercado objetivo tiene la necesidad de un producto que

enfoque sus esfuerzos en promover educacion, interrelacion familiar y creatividad.
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En las siguientes preguntas el objetivo del estudio fue, determinar la importancia que existe

en la actualidad, con respecto al siguiente tema:

¢ Qué factores influyen en el desarrollo de la lectura de su hijo/a?

Sin Importancia

Educacion del padre/madre 0%

Poca |mportant
Importancia 5o

?rrelevelante
0%

Elaborado por Agustin Magno

El resultado que se obtuvo de esta encuesta nos deja saber que la importancia de crear un
producto que ayude a mejorar los lazaos interfamiliares y asi mismo contribuya a la

educacidn, es lo mas importante en las necesidades actuales del mercado, con un 96%.



Magno 67

Educacion escolar

B Sin Importancia M Poca Importancia i Irrelevelante

B Importante B Muy Importante

4%

Elaborado por Agustin Magno

Asi mismo otra de las variables que mayor importancia género en el estudio es la educacion
escolar, esta es la base para el desarrollo del nifio, por lo que brindar una herramienta que

complemente su implementacién sera de gran ayuda para la educacion.
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Libros Interactivos

B Sin Importancia M Poca Importancia i Irrelevelante

B Importante B Muy Importante

0%

Elaborado por Agustin Magno

Para el actual segmento de mercado el 9% considera a este muy importante, y asi mismo lo
considera importante el 9%, seguido del 55% que le dan una pequefia importancia a estos
productos para el desarrollo educativo de los nifios, por lo que la oportunidad de
implementar este negocio y promover a la sociedad la utilizacion de libros educativos como

una herramienta de desarrollo, sera indispensable para captar un mayor nivel de mercado.
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Tiempo disponible

B Sin Importancia M Poca Importancia i Irrelevelante

B Importante B Muy Importante

0%

Elaborado por Agustin Magno

Para el desarrollo de la educacidn, el mercado objetivo, identifico a la disponibilidad del
tiempo como uno de los factores que influyen en mayor proporcion en el desarrollo
educativo de los nifios, por lo que aprovechar al maximo la relacion y educacién al mismo

tiempo generara la apertura para la implantacion de este producto en el mercado.
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Aparatos Tecnologicos

B Sin Importancia M Poca Importancia i Irrelevelante

B Importante B Muy Importante

0%

Elaborado por Agustin Magno

A pesar de que la tecnologia se encuentra actualmente en una etapa de acelerado desarrollo,
esta es considerada sin mayor importancia en la educacién de los nifios, pese a esto esta
variable deberé ser muy considerada para implementar este negocio ya que los cambios que
se generar limitan el tiempo disponible e interrelaciones familiares como se pudo apreciar

anteriormente, y la utilizacion de equipos electronicos mejorara el uso de este producto.
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11. Cudl seria el precio en un rango
de recursos destinado para adquirir
un cuento, historia o fabula

personalizada para su hijo/a si la...
2% 2%

H Hasta $10
HS$11-20
M$21-40

Emasde$41

Elaborado por Agustin Magno

Tomando en cuenta que el desarrollo de este producto, depende de varias variables. La
aceptacion que pueda tener en el mercado consistird del precio aceptable para
comercializarlo, en la investigacion de mercado realizada se pudo determinar que el 75% de

encuestados estarian dispuestos a pagar por este producto entre un rango de 11usd a 20usd.
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12. Que sugerencia daria para este
nuevo producto.

5%
20% M Ensefianza

M Creatividad

9% [ Valores

M Facil entendimiento

[l Otros

Elaborado por Agustin Magno

La sugerencia que encontramos en este segmento de mercado, da como resultado la
preferencia a que este producto promueva ensefianzas en los nifios representando un 43% vy
asi mismo incremente la creatividad en estos con un 23% de sugerencias. Otro de los

factores que dieron como sugerencia, fue que tenga un facil entendimiento con un 20%.



Magno 73

13. Que sugerencia daria para la empresa
qgue lo comercialice.
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Elaborado por Agustin Magno

Asi mismo las sugerencias que las personas dieron en la investigacion son: la creatividad e

innovacion de los productos, la empresa deberd constantemente enfocar sus esfuerzos en

rescatar estas atribuciones para cubrir las necesidades del mercado y asi mismo para poder

diferenciarse de los posibles competidores.
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3.2. ANALISIS DE LA OFERTA

3.2.1. CARACTERISTICAS DE LOS PRINCIPALES PRODUCTORES

Al realizar el estudio de mercado para la implantacion del proyecto de factibilidad, se
puede analizar que en el mercado de cuentos, fabulas e historias personalizadas para nifios,
no existe competencia que ofrezca el mismo servicio- producto al mercado directamente.
Ya que en la actualidad las empresas han dedicado sus esfuerzos al realizar productos
genéricos que en si han tenido una gran trayectoria a lo largo del tiempo, pero no disponen

de aquel valor agregado al que el proyecto actual se enfoca.

Los cuentos genéricos no contienen el vinculo familiar al cual se espera llegar con el
proyecto, y no existe un lugar especializado al ofrecimiento de cuentos infantiles

personalizado para los nifios, por lo que se puede aprovechar esta oportunidad.
Los principales productores de libros infantiles dentro de Quito son:

e Latinbooks
e Adriana Ballesteros
Las principales empresas comercializadoras de libros infantiles son:
e Mr. Books
e Paco
e Librimundi

e Libreria Studium
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3.2.2. CONCLUSIONES GENERALES Y SOBRE LAS ESTADISTICAS

DEL ESTUDIO DE MERCADO

La investigacion de mercado dio como resultado una aceptacion del producto, por lo que se

a procedio a la segmentar a la poblacion meta de la siguiente manera.

3.2.2.1. Poblacion Meta

Segmentacién primaria.- EI mercado objetivo al cual se va a atender.

3.2.2.1.1. Grupo Objetivo Primario

o >

3.2.2.1.2. Grupo Objetivo Secundario
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3.2.2.2. Segmentacion Demogréafica

Grupo Objetivo Secundario

Hombres y Mujeres que estén en el rango de edades de 25 a 35 afios de edad,
quienes tengan hijos y sean de un nivel socioeconémico medio tipico, medio alto,

alto, que vivan en el sector centro/norte de la ciudad de Quito.

3.2.2.3.  Segmentacion Psicogréfica

Hombres y mujeres que quieran fomentar valores y sano entretenimiento a sus hijos

por medio de un producto personalizado que ayude a forzar los vinculos familiares.

3.2.2.4. Segmentacion Geografica

La distribucion del producto se iniciara en el Distrito Metropolitano de la ciudad de

Quito especificamente en el centro/norte.
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3.3. MARKETING MIX

Dadas las condiciones que el mundo actual desarrollo constantemente, existen factores que
tienen que ser adaptados a las nuevas tendencias que el mundo necesita, es por esto que la
innovacion es la fuente primaria para subsistir a los cambios que se generen dia a dia, por lo
que los pequefios cambios que se generen en la actualidad seran aquellos que distingan a
una empresa de otra, ya que se estaran atendiendo las necesidades tanto de los clientes
como de la sociedad a la medida que ellos las necesiten.

Segun varios expertos en, se define al marketing de la siguiente manera®:

o Philip Kotler "el marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual
grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e

intercambiar productos de valor con sus semejantes™*.

o Jerome McCarthy, define: "el marketing es la realizacion de aquellas actividades
que tienen por objeto cumplir las metas de una organizacion, al anticiparse a los
requerimientos del consumidor o cliente y al encauzar un flujo de mercancias aptas

a las necesidades y los servicios que el productor presta al consumidor o cliente™.

o Stanton, Etzel y Walker, lo definen de la siguiente manera: "El marketing es un

sistema total de actividades de negocios ideado para planear productos satisfactores

** http://www.marketing-free.com/articulos/definicion-marketing.html
“ Del libro: Direccién de Mercadotecnia, Octava Edicidon, de Philip Kotler, Pag. 7.



Magno 78

de necesidades, asignarles precios, promover y distribuirlos a los mercados meta, a

fin de lograr los objetivos de la organizacién™*’.

« Para John A. Howard, de la Universidad de Columbia, "el marketing es el proceso

de:

1) Identificar las necesidades del consumidor,

2) conceptualizar tales necesidades en funcién de la capacidad de la empresa para
producir,

3) comunicar dicha conceptualizacion a quienes tienen la capacidad de toma de
decisiones en la empresa.

4) conceptualizar la produccion obtenida en funcion de las necesidades
previamente identificadas del consumidor y

5) Comunicar dicha conceptualizacién al consumidor"*.

e Segln Al Ries y Jack Trout, "el término marketing significa "guerra". Ambos
consultores, consideran que una empresa debe orientarse al competidor; es decir,
dedicar mucho méas tiempo al analisis de cada "participante” en el mercado,
exponiendo una lista de debilidades y fuerzas competitivas, asi como un plan de

accion para explotarlas y defenderse de ellas®.

* Del libro: Fundamentos de marketing, 13a Edicidn, de Stanton, Etzel y Walker, Pag. 7
*® Del libro: La guerra de la mercadotecnia de Al Ries y Jack Trout, Pags. 4y 5.
* Del libro: El marketing segun Kotler, de Philip Kotler, Edicién 1999, Pag. 58.
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o Para la American Marketing Asociation (A.M.A.), "el marketing es una funcion de
la organizacion y un conjunto de procesos para crear, comunicar y entregar valor a
los clientes, y para manejar las relaciones con estos ultimos, de manera que

beneficien a toda la organizacion..."*.

Conjugando las definiciones anteriormente mencionadas, se puede definir al marketing
como: La satisfaccion de las necesidades de los consumidores rentablemente.

Ademas de esto al analizar al marketing, hay que determinar las demas variables que
afectan el desarrollo de su entorno, para lo que se enfatizara en el analisis del marketing

mix, para la obtencién de los objetivos planteados en el proyecto de factibilidad.

Marketing
Mix

*% Del sitio web de la American Marketing Asociation: MarketingPower.com, seccion Dictionary of Marketing
Terms, URL del sitio: http://www.marketingpower.com/
> http://www.web-books.com/eLibrary/NC/B0/B66/072MB66.html
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3.3.1. DEFINICION DEL PRODUCTO

Cuentos, Fabulas e Historias Personalizadas para Nifios, es un producto y servicio,
interactivo hecho a la medida del grupo primario objetivo al que se quiere alcanzar, este
tendré caracteristicas innovadoras, ya que la forma de creacion de los mismos serd de
acuerdo a las expectativas que los padres o tutores quienes serdn los responsables de
plasmar sus experiencias dentro de este producto, logrando de esta manera crear un vinculo
de vivencias, y ensefianzas que se desean transmitir a los nifios.

Al tener distintas maneras de presentar el producto, la creatividad sera el factor
diferenciador para desarrollarlo; estas dependeran de los padres o tutores quienes seran los
tomadores de decision al momento de escoger si se desea transmitir anécdotas familiares,

historias de nuestro pais o del mundo, cuentos de ciencia ficcion, o de fantasia.

3.3.1.1. Caracteristicas del Producto

El producto se presentara en dos tipos de formatos: fisico y virtual, los cuales puedan
complacer a padres como a hijos de la misma manera. Es por esta razon que los detalles asi
como la ejecucion de los mismos son de vital importancia para el éxito de la idea.

Existe una gran cantidad de padres que no estan familiarizados con el uso de la tecnologia,
y es por esto que se ha pensado en facilitar la adquisicion del producto presentandola de
manera genérica. De la misma manera lo que se busca es la conservacion del mismo, el cual

podra ser conservado como un recuerdo que persevere en el tiempo.
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3.3.1.1.1. Formato fisico

e Formato fisico sera presentado en forma de un cuento genérico, en el que se
resalten los colores asi como los paises y distintos escenarios en los que se dé a
lugar el cuento; los personajes principales tendran un realce que sera utilizado como
forma para captar ain mas la atencion de los nifios, es por esto que se utilizara
diferentes tipos de relieve en estas figuras, logrando asi una atraccion visual
inmediata, asi mismo se buscara diferenciar a este tipo de formato en su
presentacion, de acuerdo a la creatividad que los nifios quieran plasmar, o las ideas
que los padres quieran transmitir, las mismas que seran creadas a través de medios
digitales y seran impresas en formatos originales que entretengan y generen

aprendizaje en los infantes.

52http://www.google.com.ec/imgres?q=cuentos+personaIizados&start=228&hI=es&biw=1441&bih=640&gb
v=2&tbm=isch&tbnid=riGQXVVvBfIv7M:&imgrefurl=http://www.mammaproof.org/girafus-cuentos-
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3.3.1.1.2. Formato Virtual

Formato Virtual: La adaptacion a los cambios tecnolégicos que en los tiempos
actuales se esta dando a paso acelerado ha convertido a los seres humanos desde una
temprana edad en usuarios de sistemas tecnologicos, por lo que el objetivo del
proyecto es el incentivar el uso de este proyecto a través de medios digitales se
impulsara promover la distribucion del producto mediante el uso de cd, 0 memorias
virtuales, lo que ayudara a los infantes o a sus padres a tener una manera alternativa
y ecoldgica de leer un cuento, fabula o historia personalizada. El objetivo del uso de
estas tecnologias es aprovechar las facilidades que se tiene hoy en dia, las cuales
estan al alcance del segmento de mercado al que esta enfocado el proyecto, de esta
manera se podrd aprovechar de una manera beneficiosa este recurso tecnoldgico
destinado a los nifios; quienes podran disfrutar de una forma alternativa de
entretenimiento, con ensefianzas, interactividad, fomentando sus ideas Yy

descubriendo su imaginacion.

personalizados-con-mucho-estilo-humor-y-amor-por-un-papa/&docid=rGHw4C-
1zpW8oM&imgurl=http://www.mammaproof.org/wp-
content/uploads/girafus_cuentacuento.jpg&w=640&h=425&ei=mXTvTrH4FsfBgAeDwanhCA&zoom=1&chk=

sbg
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La parte innovadora del desarrollo de este producto, sera el brindar la oportunidad de que
los nifios y los padres creen y disefien su propio producto de esta manera se fomentara al
uso de la tecnologia entre padres e hijos, para esto se necesitara tener espacios fisicos en
lugares de gran afluencia en donde se localizaran computadores para la creacion de los
mismo, los cuales tendran aquel valor agregado necesario para convertir al producto en uno

con valor sentimental.

3.3.1.2. Disefio del Producto
3.3.1.2.1. Nombre del Producto

Cuentos Personalizados
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3.3.1.2.1.1. Justificacion del Nombre

Se ha elegido este nombre ya que es la forma mas réapida y facil de transmitir al cliente el

producto ofrecido.

3.3.1.2.2. Slogan

Crea, aprende y comparte tus suefios

3.3.1.2.2.1. Justificacion del Slogan

El slogan transmite el surgimiento de la idea explicado de la siguiente manera.

Crea.- Los hijos asi como los padres seran los actores principales dentro del cuento, por lo
que se tomara sus gustos y pasiones.

Aprende.- Los padres podran trasmitir por medio de los cuentos, fabulas e historias
ensefianzas de vida, y valores con los que sus hijos podran formarse.

Comparte tus suefios.- ya que se ofrece la oportunidad de plasmar los suefios de forma

fisica y virtual, que podré perdurar en la mente de los clientes.
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3.3.1.2.3. Logo

Pil o

Cuenfos
P ersonalizados

Elaborado por Agustin Magno

3.3.1.2.3.1. Justificacion del logo

El logo del proyecto se disefio en base a los colores primarios, mas atractivos y que llaman
la atencion de los nifios, combinado con el color negro que es el encargado de resaltar el
nombre y la idea que la empresa, piensa transmitir a sus clientes.

A continuacion se detallara el significado de los colores elegidos para los libros que se

destacan en el logotipo:



Naranja:
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El naranja combina la energia del rojo con la felicidad del amarillo. Se le
asocia a la alegria, el sol brillante y el tropico.

Representa el entusiasmo, la felicidad, la atraccion, la creatividad, la
determinacion, el éxito, el &nimo y el estimulo.

Es un color muy caliente, por lo que produce sensacion de calor. Sin
embargo, el naranja no es un color agresivo como el rojo.

La vision del color naranja produce la sensacion de mayor aporte de oxigeno
al cerebro, produciendo un efecto vigorizante y de estimulacion de la
actividad mental.

Es un color que encaja muy bien con la gente joven, por lo que es muy
recomendable para comunicar con ellos.

Color citrico, se asocia a la alimentacién sana y al estimulo del apetito. Es
muy adecuado para promocionar productos alimenticios y juguetes

Es el color de la caida de la hoja y de la cosecha.

En heraldica el naranja representa la fortaleza y la resistencia.

El color naranja tiene una visibilidad muy alta, por lo que es muy til para
captar atencion y subrayar los aspectos mas destacables de una pagina web.
El naranja combina la energia del rojo con la felicidad del amarillo. Se le
asocia a la alegria, el sol brillante y el trépico.

El naranja oscuro puede sugerir engafio y desconfianza.

El naranja rojizo evoca deseo, pasion sexual , placer, dominio, deseo de

accion y agresividad



Azul:
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El dorado produce sensacién de prestigio. EI dorado significa sabiduria,
claridad de ideas, y riqueza. Con frecuencia el dorado representa alta

calidad.

El azul es el color del cielo y del mar, por lo que se suele asociar con la
estabilidad y la profundidad.
Representa la lealtad, la confianza, la sabiduria, la inteligencia, la fe, la
verdad y el cielo eterno.
Se le considera un color beneficioso tanto para el cuerpo como para la
mente. Retarda el metabolismo y produce un efecto relajante. Es un color
fuertemente ligado a la tranquilidad y la calma.
En heréldica el azul simboliza la sinceridad y la piedad.
Es muy adecuado para presentar productos relacionados con la limpieza
(personal, hogar o industrial), y todo aquello relacionado directamente con:

= Elcielo (lineas aéreas, aeropuertos)

= El aire (acondicionadores paracaidismo)

= El mar (cruceros, vacaciones y deportes maritimos)

= El agua (agua mineral, parques acuéticos, balnearios)
Es adecuado para promocionar productos de alta tecnologia o de alta
precision.
Al contrario de los colores emocionalmente calientes como rojo, naranja y

amarillo, el azul es un color frio ligado a la inteligencia y la conciencia.



Amarillo:
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El azul es un color tipicamente masculino, muy bien aceptado por los
hombres, por lo que en general sera un buen color para asociar a productos
para estos.

Sin embargo se debe evitar para productos alimenticios y relacionados con
la cocina en general, porque es un supresor del apetito.

Cuando se usa junto a colores célidos (amarillo, naranja), la mezcla suele ser
Ilamativa. Puede ser recomendable para producir impacto, alteracion.

El azul claro se asocia a la salud, la curacion, el entendimiento, la suavidad y
la tranquilidad.

El azul oscuro representa el conocimiento, la integridad, la seriedad y el

poder.

El amarillo simboliza la luz del sol. Representa la alegria, la felicidad, la
inteligencia y la energia.

El amarillo sugiere el efecto de entrar en calor, provoca alegria, estimula la
actividad mental y genera energia muscular. Con frecuencia se le asocia a la
comida.

El amarillo puro y brillante es un reclamo de atencion, por lo que es
frecuente que los taxis sean de este color en algunas ciudades. En exceso,
puede tener un efecto perturbador, inquietante. Es conocido que los bebés

lloran mas en habitaciones amarillas.



Magno 89

Cuando se sittan varios colores en contraposicion al negro, el amarillo es en
el que primero se fija la atencion. Por eso, la combinacion amarillo y negro
es usada para resaltar avisos o reclamos de atencion.

En heraldica el amarillo representa honor y lealtad.

En los altimos tiempos al amarillo también se le asocia con la cobardia.

Es recomendable utilizar amarillo para provocar sensaciones agradables,
alegres. Es muy adecuado para promocionar productos para los nifios y para
el ocio.

Por su eficacia para atraer la atencion, es muy Util para destacar los aspectos
mas importantes de una pagina web.

Los hombres normalmente encuentran el amarillo como muy desenfadado,
por lo que no es muy recomendable para promocionar productos caros,
prestigiosos o especificos para hombres. Ninglin hombre de negocios
compraria un reloj caro con correa amarilla.

El amarillo es un color espontaneo, variable, por lo que no es adecuado para
sugerir seguridad o estabilidad.

El amarillo claro tiende a diluirse en el blanco, por lo que suele ser
conveniente utilizar algin borde o motivo oscuro para resaltarlo. Sin
embargo, no es recomendable utilizar una sombra porque lo hacen poco
atrayente, pierden la alegria y lo convierten en sordido.

El amarillo palido es lagubre y representa precaucion, deterioro, enfermedad
y envidia o celos.

EL amarillo claro representa inteligencia, originalidad y alegria.
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El negro representa el poder, la elegancia, la formalidad, la muerte y el
misterio.

Es el color més enigmatico y se asocia al miedo y a lo desconocido (“el
futuro se presenta muy negro", "agujeros negros"...).

El negro representa también autoridad, fortaleza, intransigencia. También se
asocia al prestigio y la seriedad.

En heraldica el negro representa el dolor y la pena.

En una pégina web puede dar imagen de elegancia, y aumenta la sensacion
de profundidad y perspectiva. Sin embargo, no es recomendable utilizarlo
como fondo ya que disminuye la legibilidad.

Es conocido el efecto de hacer mas delgado a las personas cuando visten
ropa negra. Por la misma razon puede ayudar a disminuir el efecto de
abigarramiento de areas de contenido, utilizado debidamente como fondo.

Es tipico su uso en museos, galerias o colecciones de fotos on-line, debido a
que hace resaltar mucho el resto de colores. Contrasta muy bien con colores
brillantes.

Combinado con colores vivos y poderosos como el naranja o el rojo,

produce un efecto agresivo y vigoroso.
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Ademas segun el significado, se considera a los ratones como animales carifiosos, cercanos
al cuidado por parte de pequefios y grandes, como se demuestra en el siguiente argumento:

Un ratén viaja desde el coraz6n de un bebe, por las diferentes partes de su cuerpo
(principalmente la cabeza) para irselas mostrando y que vaya tomando conciencia de ellas:
la barbilla, la boca, la nariz, los ojos, la frente, el pelo, la nuca y de nuevo regresa del lugar

de donde salié cerca del corazén.>®

3.3.1.3.  Ciclo de vida del producto

Ventas y
utilidades $

{ Etapa de
idesamollo Introduccién Madurez

Crecimiento Declinacién

Pérdidas
Inversion $

53http://www.aIonsoquijano.org/cursosZOO4/animateca/recursos/BibIioteca%20virtuaI/B.%ZOFabuIario/23.
%20Ratones%20y%20ranas.pdf

>*http://disenio.idoneos.com/d/di/disenio/Dise%C3%B1o_Industrial/Marketing/Ciclo_del_producto/_files/c
vp.jpg
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3.3.1.3.1. Etapa de Introduccién

En la etapa de introduccién del producto se resaltara los beneficios del producto a la
sociedad, en la que se dard a conocer las ventajas para adquirir el mismo, y las bondades
que generan al ser un producto interactivo que resalta las destrezas del nifio tanto en su
creatividad, aprendizaje, desarrollo y ademéas como se puede mejorar las relaciones con los
padres. Asi mismo esta etapa es crucial para causar el impacto que genere la necesidad para
adquirir el cuanto, fabula o historia personalizada, por lo que la creacién de bases de datos
sera indispensable para publicitar y promocionar a la empresa. El objetivo en esta etapa
sera el captar la atencion de los clientes, lo que permitira al proyecto ser conocido por los
potenciales clientes y asi ofrecer las caracteristicas y beneficios del producto, cada vez con

una mayor expansion.

3.3.1.3.2. Etapa de Crecimiento

En la etapa de crecimiento se buscara tener reconocimiento de la marca, a través de los
distintos canales de publicidad y promocion, los que permita expandir la empresa a
diferentes puntos de venta a nivel geografico, de esta manera se buscara captar una mayor

cantidad de clientes y fidelizar a los que actualmente conocen de la empresa.
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3.3.1.3.3. Etapa de Madurez

La etapa de madurez se distinguir& por la manera en que se retenga al segmento objetivo de
la empresa, se buscara mejorar constantemente los beneficios y de esta manera alcanzar dia

a dia las expectativas que tengan los clientes.

3.3.1.34. Innovacion

En esta etapa se buscara ofertar distintas alternativas de productos personalizados, en
diferentes tipos de segmentos, como lo son el adolecente, adulto y adulto mayor, en los que
pueda ofertar similares alternativas que promuevan el desarrollo de la sociedad, siempre
basados en promocionar la marca de cuentos personalizados y asi potencializar a través del

tiempo a la empresa.
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3.3.2. COMUNICACION

En la actualidad el proyecto se encuentra en la etapa de factibilidad, por lo que implementar
las estrategias de comunicacion, permitiran al mismo tener la Optima introduccion en el
mercado, para ello se debe considerar factores a tomar en cuenta dentro de la

comunicacion, los que se detallan a continuacion:

3.3.2.1. Publicidad

La empresa de cuentos personalizados, se publicitara de la siguiente manera:

3.3.2.1.1. Pagina Web

El proyecto de factibilidad, contara con el disefio de una pagina web, la que sera la
encargada de promocionar los productos que posee la compafiia y asi mismo de ser la
herramienta para fabricar los cuentos, fabulas o historias personalizadas. En la misma se
destacara los trabajos realizados, el impacto de adquirir el producto, asi mismo donde podra
encontrar fisicamente a la empresa. Esta pagina web es el instrumento primordial en la
realizacion de la comunicacion de la compafiia, ya que de esta dependeran los pedidos que
se lleven a cabo, y la difusidn a gran escala del proyecto. Para la utilizacion de este recurso,
los costos que se generan a través de este son realmente bajos en comparacion al resultado
final que puede ofrecer, ya que la inversion en este medio de comunicacion se genera una

sola vez al disefiar la misma
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3.3.2.1.2. Email Personalizado Comercial

Se generaran bases de datos de las personas pertenecientes al mercado objetivo del
proyecto, quienes a través de este medio de comunicacion se les publicitara los productos,
las ofertas y promociones que tiene la empresa, esto permitira llegar a los clientes de
acuerdo a las tendencias de mercado que se desarrollan en la actualidad, sin generar un
mayor costo en la utilizacién de este servicio, ademas se utilizara al email comercial como
una plataforma para la visita al sitio web de la compafiia, y asi mismo a la red social de

Facebook.

3.3.2.1.3. Redes Sociales.

Para la empresa la utilizacion de las redes sociales ayudara a expandir su nombre,
especificamente se utilizara a la red social “Facebook™ para publicitar sus productos-
servicios, este medio de comunicacion es el mas conocido a nivel Ecuador y es una
herramienta agil para la difusion a gran escala de las empresas ya que permite la
interaccidn con los usuarios, clientes y potenciales consumidores de nuestro producto. El
costo que genera este medio de publicidad es bajo, por lo que su utilizacién es conveniente
en la propagacion del proyecto.

3.3.2.1.4. Publicidad en el Punto de Venta.

Dado que el proyecto pretende su implantacion en lugares de gran afluencia de personas, se
buscara resaltar y llamar la atencion del mercado objetivo que circule entorno al punto de
venta, esto se generara con publicidad en afiches o volantes que resalten los beneficios que

tendrian al adquirir el producto.
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3.3.2.15. Vallas publicitarias.

Se utilizara el uso de vallas publicitarias, que sera las encargadas de generar el pull hacia la
empresa, tanto a nivel fisico como virtual, ya que mediante el uso de esta alternativa de
comunicacion, se podré expandir el nivel de conocimiento del producto y asi mismo se

podré captar a la mayor parte del mercado objetivo al que se desea satisfacer la necesidad.

3.3.2.2.  Promocion

Con el fin de llegar a causar un impacto positivo en la mente de los clientes, se ha decidido
tener descuentos y promociones dependiendo de la temporada, estos seran transmitidos a
través del internet y del punto de venta.
Las promociones se generan solamente en temporadas, en fechas tales como:

e Diadel Nifio

e Navidad
Las cuales se estima tener una validez en periodos de maximo 20 dias, y en los que se
aplicaran ofertas para llevar un mayor nimero de unidades por un menor valor o por
descuentos de acuerdo a las condiciones que se generen en aquellas épocas del afio.
Ademas se generaran descuentos a dias especiales de los nifios, tal como en sus
cumpleafios, siendo esta una oportunidad para impulsar la venta como un regalo emotivo

que afiance las relaciones con sus padres o amigos.
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Esta sera una forma de incrementar el porcentaje de ventas a corto plazo y serviré de igual
manera para llegar a ser conocidos por los clientes y ganar mayor participacion de mercado

en el segmento objetivo.

3.3.2.3. Relaciones Publicas

El uso de las relaciones publicas sera una estrategia alternativa de comunicacion, pero de
alto impacto se la utilizara para mejorar el nombre y reconocimiento de la empresa a corto,
mediano y largo plazo. Se buscara resaltar los aportes a la sociedad que el proyecto puede
alcanzar, asi mismo se destacara como una herramienta que mejora habitos, costumbres y
ensefianzas, lo que permitird a lo largo del tiempo, introducir al producto en distintos nichos
de mercado. Se espera realizar un evento anualmente en el que se contara con la presencia
de un personaje de interés publico que sea la encargada de leer los cuentos y de relacionarse

con los infantes.
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3.3.3. ANALISIS DE PRECIOS

El andlisis de precios va acorde a la economia del pais y enfocado al nicho de mercado al
cual esta dirigiendo el producto y servicio, por lo que se ha decidido estudiar los precios
que tiene la competencia y las diferencias en el producto, para de esta manera establecer
un precio accesible para los clientes.

Se conoce que no existe competencia directa por lo que se debera establecer la relacion que
existe entre los cuentos genéricos con el disefio y produccién del cuento que se planea crear
dentro de la empresa.

Es necesario comprender que el disefio del cuento presentado en el tipo clasico se llevara a
cabo con la eleccion de colores asi como de relieves para causar un mayor impacto en los
nifos.

En fin los detalles y la perfecta ejecucién del producto es una de las claves para establecer

una ventaja competitiva y una diferenciacion dificil de copiar a corto plazo.

3.3.4. DETERMINACION DEL PRECIO PROMEDIO

La determinacion del precio promedio del proyecto de factibilidad se basara en el estudio
de mercado realizado previamente, de esta manera se conocera cual es el rango de precio
que el mercado objetivo esta dispuesto a pagar por adquirir el producto.

La estrategia de precios, para introducir el producto al mercado, se ha definido como la
mejor alternativa, segun la investigacion de mercado el producto debera situarse en un

rango de 11 a 20 ddlares americanos.

Lo que en relacion al precio del mercado, situa a la alternativa de proyecto de factibilidad,

con un precio de paridad, se cree que en su etapa inicial el producto tendra en su formato
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fisico el precio de 15 dolares americanos y en su formato digital el precio sera de 10 dblares
americanos; esta estrategia no solo ayudara a que el Cuento, Fabula o historia
personalizada, tenga un precio aceptable para el consumidor, ya que al poder encontrar un
producto innovador al mismo precio en el que se encuentran los productos genéricos,
ayudara a su reconocimiento en el mercado y preferencia hacia los mismos; de igual
manera para la implementacion de estos precios habrd que analizar la estructura de costos
en la que se podra conocer los margenes de rentabilidad adecuados para de esta manera a lo
largo del tiempo, el proyecto se iréd estabilizando a los precios requeridos para obtener los
mejores beneficios tanto econdémicamente como de responsabilidad social hacia el

mercado.

3.3.5. ANALISISHISTORICO Y PROYECCION DE PRECIOS

El analisis histérico para la determinacion de precios se estimé mediante la respectiva
investigacion de la competencia en lo que se encontrd que los cuentos, asi como libros
infantiles tienen un precio aproximado de 7 a 10 ddlares americanos, los cuales no poseen
relieves o una diferenciacion de la competencia como se planea emprender con la idea del
proyecto.

Los cambios y proyecciones de precios se determinaran dependiendo de la economia y la
fluctuacion en la inflacion y cambios que se puedan dar en el futuro.

Para lo que es necesario ver los cambios en la tasa de inflacion de los precios al consumidor

de afios anteriores, se analizara desde el afio 2003%°,

> http://www.indexmundi.com/es/ecuador/tasa_de_inflacion_(precios_al_consumidor).html|
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Aio | Tasa de inflacion (precios al consumidor)
2003 12,50 %
2004 7,90 %
2005 2,00 %
2006 2,10 %
2007 3,40 %
2008 2,30 %
2009 8,30 %
2010 430 %
2011 3,30 % |s6

Fuente: CIA World Factbook

Tasa de inflacion (precios al consumidor)
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>’ Fuente: CIA World Factbook

Se procedera a calcular la evolucion de la inflacion y como afectara al precio del producto.

*® http://www.indexmundi.com/es/ecuador/tasa_de_inflacion_(precios_al_consumidor).html
> http://www.indexmundi.com/es/ecuador/tasa_de_inflacion_(precios_al_consumidor).html|
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Inflacion

2003 1 12,50 12,50 1 156,25
2004 2 7,90 15,80 4 62,41
2005 3 2,00 6,00 9 4,00
2006 4 2,10 8,40 16 4,41
2007 5 3,40 17,00 25 11,56
2008 6 2,30 13,80 36 5,29
2009 7 8,30 58,10 49 68,89
2010 8 4,30 34,40 64 18,49
2011 9 3,30 29,70 81 10,89
45 46,1 195,7 285 342,19

Elaborado por Agustin Magno

Calculo de las medias

n= 5
X= 9
y= 9,22

.- -0 b= 183

a= -1,22

y=a+bx

y= -1,22 + 1,83 X
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Elaborado por Agustin Magno
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3.4. PLAZA

Para la dptima comercializacion de los productos es de vital importancia escoger la
ubicacion adecuada, para que de esta manera los clientes del negocio puedan tener un facil
acceso al servicio- producto y asi conocer cuales son los beneficios que pueden adquirir.
Para esto se ha determinado la eleccion de lugares de interés publico, en los que el
segmento de mercado tenga mas facil acceso y de acuerdo a los estudios realizados, se
concluyé que los centros comerciales pueden tener el impacto necesario para localizar el
proyecto, ya que al ser un producto nuevo e innovador que se quiere rescatar sus atributos
dentro de la sociedad, el cliente no tiene la necesidad latente para adquirirlo, esta necesidad
aparece al momento de conocer el mismo, es por esto que situarle en lugares de gran
afluencia publica sera indispensable para promocionar la idea.

El proyecto de factibilidad escogié como posible plaza para situar este negocio al centro
comercial Mall el Jardin, ya que posee varios atributos necesarios para desarrollar la idea,
sin embargo se debe considerar la disponibilidad de espacios en el mismo y siendo este un
proyecto de factibilidad, se sujetara a las disposiciones del centro comercial.

Atributos

Mall El Jardin pertenece al International Council of Shopping Centers (Consejo
Internacional de Centros Comerciales) Desde sus inicios, hace mas de 10 afios, Mall El
Jardin ha desarrollado permanentes innovaciones en su estructura fisica. En octubre 2004,
se reubicO y amplio el area de ventas del supermercado y se incorporaron nuevas tiendas.

Mall El Jardin ofrece, dentro de su mix de tiendas, muchos servicios como bancos, agencia
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de viajes, peluqueria, centro de diagndstico médico, telefonia celular, un centro de

informacion, entre otros. El Jardin realiza constantemente exposiciones fotograficas de

pintura y arte. Colabora con entidades culturales como La Casa de la Msica®.
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%8 http://www.supermaxi.com/portal/web/cfavorita/compras-y-la-cultura
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Asi mismo la plaza se encontrara en plataformas virtuales, con la construccion de una
pagina web que contenga las mismas opciones de desarrollo de los Cuentos, fabulas o
historias personalizadas para nifios, que las que existen de manera fisica situadas en la plaza
anteriormente planteada, este canal virtual apoyara al mejor conocimiento del producto e
impulsar su desarrollo, este sera una oportunidad de generar una mayor anchura dentro de
nuestro producto, alcanzando no a solo un sector geografico especifico, sino que a todo un

entorno geografico como es el Ecuador.
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3.5. CANALES DE COMERCIALIZACION

3.5.1. DESCRIPCION DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION

3.5.1.1. Canal Directo o Canal 1 (del Fabricante a los Consumidores)

Este tipo de canal no tiene ningun nivel de intermediarios, por tanto, el productor o
fabricante desempefia la mayoria de las funciones de mercadotecnia tales como
comercializacion, transporte, almacenaje y aceptacion de riesgos sin la ayuda de ningun

intermediario®°.

Se ha decidido utilizar esta manera de distribucion ya que se contara con una ubicacion
estratégica que captara la atencion del cliente para lo cual solo serd necesario contar con el

talento humano para lograr ventas del producto.

PRODUCTOR . CONSUMIDOR

> http://www.promonegocios.net/distribucion/tipos-canales-distribucion.html Fuente: Por: Ilvdin Thompson
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3.5.1.1.1. Distribucion Selectiva

Es la que se usa cuando el producto esta disponible solo en pocas tiendas. Se usa para

productos de especialidad o lujo®.

Para la elaboracion del proyecto se propone el medio de distribucion selectivo, ya que al ser
un producto personalizado para nifios, el mercado objetivo sera exclusivo, y por ende el
crecimiento que se pueda generar con este a lo largo del tiempo, vendra dado de acuerdo a
las expectativas que generen en su expansion geografica, es por ello que se busca generar
las mayores ventajas competitivas que lo diferencien tanto de la competencia indirecta,
como de los posibles sustitutos y de esta manera implementar eficientemente el proyecto.
Es por que la ubicacion del canal de distribucidn de este proyecto sera indispensable para
alcanzar al mercado objetivo deseado, por lo que escoger una plaza de gran afluencia de
personas dara a conocer las actividades que realiza la empresa y asi mismo incrementara las

expectativas que se puedan alcanzar con el producto.

% http://www.puromarketing.com/diccionario.php?id=563
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35.1.1.2. Internet
Fisico Virtual
Stand Pagina

Comercial Web

Asi mismo, otra fuente de distribucién del producto serd mediante la internet, la cual se
promocionara y sera la encargada de captar un mayor nimero de clientes, tanto a nivel
potencial en el que podran conocer las actividades que realiza la empresa y los trabajos que
se pueden realizar en relacién al mejoramiento de las habilidades de los nifios y las
interrelaciones familiar, este sera un portal que ayude a generar una expansion geografica

mucho mas amplia.
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3.5.2. VENTAJAS Y DESVENTAJAS DE LOS CANALES PREVISTOS

3.5.2.1.1. Ventajas

Acceso rapido y seguro desde cualquier localidad geogréafica dentro del Ecuador, a
través del internet.

Los costos virtuales del producto reducen el precio final del articulo al consumidor,
por lo que optar por este tipo de productos facilitaria la aceptacion de los mismo en
el mercado

El manejo de los portales virtuales estan en auge, ademas cada dia es mas frecuente
el uso de la internet tanto en nifios como en adultos.

Las tendencias de mercado indican que la lectura cibernética sera la necesaria para
suplir las necesidades, por esto el contar con un producto enfocado hacia las
necesidades de los consumidores ayudara a promocionarlo.

Al comercializar el producto de manera fisica genera el efecto nostalgia tanto en los
niflos como en los padres, lo que representara mas que un simple libro, serd un

recuerdo apreciado.
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3.5.2.1.2. Desventajas

e Dado que el producto estara en un lugar especifico habré limitaciones para llegar a
todo el mercado objetivo al que se quiere atacar.

e Se necesitara de tiempo para llegar a ser un producto reconocido por el mercado.



Magno 111

3.5.3. DESCRIPCION OPERATIVA DE LA TRAYECTORIA DE

COMERCIALIZACION.

La trayectoria de comercializaciébn comenzara con los proveedores de materia prima que

seran los encargados de suplirnos los materiales necesarios para la fabricacién del cuento

de forma fisica.

Una vez entregada la materia prima se procedera a la impresion del cuento, cuidando los

detalles, el color asi como realizando el relieve en los personajes mas importantes.

Al momento que el cuento esté terminado pasara por el control de calidad en el cual se

buscara cualquier falla en color, ortografia, disefio que se pueda mejorar.

Finalmente se procedera a la entrega del producto al cliente.
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CAPITULO IV

4. PLAN ESTRATEGICO

4.1. MATRIZ DE GRUPO DE INTERESADOS

La matriz de grupo de interesados ayudara a entender el papel que tienen las partes
involucradas tanto internas como externas en el desarrollo de una empresa, y como pueden

afectar de manera positiva o negativa en la misma®.

GOBIERNOS
COMUNIDAD Y e~ = ORGANIZACIONES
CIUDADANODS 3 ) . r_’FlvAD.!.S E
{LOCAL Y GLOBAL) ERNACIONALES

EMPRESA . RN
AMBIENTE

l EXTRA-MERCADO

MAYOR COMPLEJIDAD E IMPREVISIBILIDAD

Existen partes internas como externas a las cuales se las debera analizar rigurosamente

ya que son personas o entidades claves en la planificacién del proyecto.

*! Fuente: Camara de comercio Americana del Peru
http://www.amcham.org.pe/eventos/presentaciones/2009/Mayo/Carmen_Marina_Cuba.pdf
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Partes interesadas
internas

Proveedores

Empleados Sociedad

Empresa « QIR

Propietarios Acreedores

Clientes

Analizando la parte interna del grupo de interesados se tiene a las personas que trabajan o
forman parte de la empresa como lo son los empleados, gerentes, propietarios.

El proyecto Cuentos, Fabulas e Historias Personalizadas para nifios busca tener un equipo
formado por personal que cumpla con la mision y vision de la empresa, es decir que tenga
la aptitud como actitud enfocada al cliente.

Se reconoce la importancia del talento humano dentro de una empresa, por lo que se
buscara ofrecer un ambiente laboral estable y ameno, los clientes internos cumplen un papel
vital al ser la carta de presentacion y quienes estan a diario manejando las inquietudes y
ofreciendo soluciones a los clientes por lo que se busca facilitar sus funciones ofreciéndoles

un sitio que cumpla con sus necesidades basicas y bienestar.

62 http://es.wikipedia.org/wiki/Stakeholder
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En la parte externa del grupo de interesados se encuentra a los proveedores, bancos,
gobierno y clientes, en resumen son todas las personas o entidades que pueden afectar de
manera directa o indirecta a la empresa.

Es por esto que se buscara mantener una buena relacion con los proveedores, ya que seran
los encargados de entregar la materia prima necesaria para la fabricacion de los cuentos de
manera clésica.

En determinado momento la empresa necesitara solicitar un préstamo para lo cual se debera
analizar cual institucion bancaria tiene la mejor tasa de interés y pueda beneficiar de mejor
manera a la empresa.

El gobierno y el seguimiento constante de las leyes deben ser prioridad para mantenerse al
dia y evitar problemas que puedan causar el cierre de la empresa.

Los clientes externos son la razon de ser de la empresa, por lo que todos los esfuerzos
estaran enfocados en satisfacer sus gustos, y seguir las tendencias de mercado con el fin de
mantenerse a la vanguardia. Una de las acciones a seguir mas importantes para la empresa
es lograr la fidelizacion del cliente por lo que se tendra servicio post venta con el fin de
perfeccionar y realizar cambios si existieran problemas o seguir las sugerencias de los
clientes.

La competencia de la misma manera puede afectar a la empresa por lo que se tiene previsto
planes a corto y largo plazo.

A corto plazo lo que se busca principalmente es captar la atencion del cliente, lo cual se
puede lograr atrayéndolos al punto de venta y asi despertar su interés generar un deseo de

consultar acerca del producto, y finalmente la accion que llevaria a la compra del mismo.
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4.2, MATRIZ DE DEMANDAS ACTUALES Y FUTURAS

GRUPO

INTERESADOS

DEMANDAS ACTUALES

Ofrecer sueldos y beneficios de acuerdo

DEMANDAS FUTURAS

Garantizar estabilidad econdmica al empleado

EMPLEADOS Con lo establecido en la ley. asi como crecimiento laboral lo cual se podra
Ambiente laboral adecuado Lograr a través de capacitacion.
Brindar un producto y servicio de calidad Innovacion y diversificacion de los productos
CLIENTES cumpliendo con las expectativas del siguiendo las tendencias del mercado y los cambios
Cliente, ofrecer descuentos y promociones. En los gustos de los clientes.
Consultar las tarifas de los diferentes Una vez encontrado al mejor proveedor para la empresa
PROVEEDORES proveedores sus principales caracteristicas establecer plazos que beneficien al apalancamiento

Y los beneficios que ofrecen.

Y descuentos por volumen de compra.




Realizar inversiones que mejoren la
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Buscar siempre las mejores tarifas y tener acceso a créditos

BANCOS produccion y el servicio a los clientes bancarios, por lo que se debera demostrar responsabilidad
En los pagos y los tramites correspondientes.
Cumplir con la ley de trabajo asegurando
a los empleados al IESS Creacion de nuevas plazas de trabajo, ofreciendo oportunidades
GOBIERNO

Pago de impuestos, y cumplir con

La responsabilidad social.

Laborales a méas personas.

COMPETENCIA

Diferenciarnos de la competencia ofreciendo
un producto personalizado, con servicio

de alto nivel

Posicionar de la marca

Captar un mayor porcentaje del mercado

Elaborado por: Agustin Magno
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4.3. ANALISIS INTEGRACION

4.3.1. CINCO FUERZAS DE PORTER

El modelo de las cinco fuerzas de Porter es una herramienta de gestion que permite
realizar un analisis externo de una empresa, a través del andlisis de la industria o sector

a la que pertenece®.

Competidores
potenciales

Amenaza de
nuevos ingresos

¥

Competidores
en el
sector industrial
Proveedores > ‘ Clientes
Poder negociador Poder negociador

de los proveedores de los clientes

Rivalidad entre los
competidores existentes

&

Amenaza de
productos o
servicios sustitutos

Sustitutos

64

® http://www.crecenegocios.com/en-modelo-de-las-cinco-fuerzas-de-porter/
® http://canales-de-distribucion.wikispaces.com/file/view/modelo-de-porter-
2.png/155371105/modelo-de-porter-2.png
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4.3.1.1. Amenaza de entrada de nuevos competidores

No existe una empresa dedicada a ofrecer el servicio que se promueve con el desarrollo
del proyecto, pero en forma de mitigar la entrada de nuevos competidores, se piensa
asegurar la idea en el IEPI, al igual que su marca y slogan, lo cual protegera al

proyecto.

La captacion de los clientes es parte fundamental para el desarrollo del proyecto lo cual
se lograra con el uso de marketing viral, de esta manera se podrd generar una buena
reputacion en los clientes lo cual ayudara en el futuro a obtener un mayor porcentaje de
mercado. Ademas se contara con servicio post venta, el cual ayudara a retener a los

clientes y sera una manera de conocer sus opiniones y poder complacerlos al 100%.

El contar con talento humano capacitado para asesorar a los clientes en su compra es
importante, ya que el proyecto estd enfocado en ofrecer productos y servicio de alta
calidad, se busca el llegar a la mente y al corazén de los clientes, por lo que los
esfuerzos de la empresa estaran enfocados a poseer un equipo con la experiencia y la

aptitud para tratar a los clientes como ellos se merecen.

4.3.1.2. Rivalidad entre los competidores

En cuanto a rivalidad entre los competidores los esfuerzos estaran enfocados hacia el
posicionamiento del producto en el mercado, para lo cual se tiene previsto crear la
expectativa en los clientes con el uso de una campafa publicitaria, que dé a conocer las

caracteristicas y beneficios que posee el producto, de la misma manera se utilizaran
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redes sociales y se creara una pagina web interactiva que pueda aclarar las dudas de los

potenciales clientes.

La personalizacion del producto es el factor diferenciador, es por esto que se cuidara el
mantener los detalles al maximo, ya que es la principal forma de captar la atencion del

cliente y lograr la creacion de un vinculo entre los padres e hijos.

El constante mejoramiento sera uno de los lineamientos con los que se trabajara en el
proyecto ya que se busca la perfeccién de los productos y del servicio que se esta

ofreciendo.

4.3.1.3.  Poder de negociacion de los proveedores

Al ser una empresa que brindara al mercado un producto- servicio, tendra que realizar
los mismos por su propia cuenta, lo que elevard los costos de estos anteriormente
mencionados, ya que no se contara con imprentas que elaboren los cuentos, fabulas e
historias, ni se contara con empresas que colaboren a la digitalizacion del mismo. El
poder de negociacion dentro de este proyecto, viene ligado a los materiales que se
utilicen en la produccion de los mismos, como lo son: papel, cartulinas, tintas, ademas
de esto el software necesario para la elaboracion de los mismos, siendo estos materiales
masivos y de facil acceso en el mercado, lo que permitira reducir el poder de

negociacion que posean los proveedores ante la elaboracion de los productos.
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4.3.1.4. Poder de negociacién de los compradores

Los compradores son la razon de existir de la idea, es por esto que para la
implementacion del proyecto se realizd una extensa investigacion de mercado lo cual
dio un claro panorama para que se establezca un precio acorde a la realidad de los

clientes.

El precio variara de acuerdo a los requerimientos especificos de cada cliente, y
dependeré del tipo de formato que se quiera adquirir, de la misma manera se contara con
descuentos y promociones por fechas especiales que logren atraer al cliente hacia el

punto de venta y finalmente a impulsarlo hacia la compra del producto.

4.3.1.5. Amenaza de ingreso de productos sustitutos

En cuanto a productos sustitutos que existen dentro del mercado, que son los cuentos y
fabulas conocidos de forma genérica, lo que se hara es utilizar la diferenciacion del
producto para obtener una ventaja competitiva; el lograr una conexion entre el cliente y
sus Cuentos, Fabulas e Historias Personalizada es el mayor reto y el objetivo primordial,
ya que se busca transmitir emociones, sentimientos y recuerdos que solo los padres
podrian lograr en sus hijos, y que estos sirvan como un regalo que perdurara por el resto

de sus vidas.

La forma de presentacion del producto de la misma manera genera una ventaja

competitiva, ya que se dispone de diferentes maneras de entregar el producto a los
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clientes, el cuidado vy la perfeccion en la ejecucion del producto es sin duda uno de los

factores vitales en el éxito del proyecto.

4.3.2. FODA

El analisis FODA es una de las herramientas esenciales que provee de los insumos
necesarios al proceso de planeacidon estratégica, proporcionando la informacion
necesaria para la implantacion de acciones y medidas correctivas y la generacion de

nuevos o mejores proyectos de mejora®.

FORTALEZAS AMENAZAS

DEBILIDADES OPORTUNIDADES

® Fuente: Metodologia para el andlisis foda, Marzo 2002
http://www.uventas.com/ebooks/Analisis_Foda.pdf
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4.3.2.1. Fortalezas

Poseer un producto nuevo e innovador.

Personalizacién del producto que va acorde con los gustos y preferencias de los
clientes.

Ofrecer recuerdos y ensefianzas que duraran toda una vida.

Software amigable y de facil uso para nuestros clientes.

Constante innovacién que sera un elemento importante para el éxito de la
empresa.

El servicio que se ofrecerd a los clientes serd la alta calidad, y lo que llevara a la
diferenciacion de la competencia indirecta.

Ubicacion estratégica, lo cual nos ayudara a que nuestro producto sea
comercializado y que llegue a nuestro mercado objetivo.

El precio que tendra el producto sera justo y correspondera a la realidad de los
clientes.

Contar con capital humano 6ptimo que facilite la comercializacion del producto.
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4.3.2.2. Oportunidades

e Crecimiento en el mercado, ya que se enfocara en satisfacer las necesidades
desatendidas de nuestro grupo objetivo.

e Utilizar la tecnologia como fuente para reducir costos.

e Aprovechar el impulso del gobierno por mejorar la educacion en el pais.

e Desarrollar nuevos productos personalizados para los nifios como lo son los

juguetes.

4.3.2.3. Debilidades

e Falta de recursos econdémicos si no se logra el financiamiento por partes de los
organismos encargados.

¢ No tener la suficiente promocidn para llegar a nuestro grupo objetivo.

4.3.2.4. Amenazas

e Cambios en la economia ecuatoriana que priorice los productos de mayor
necesidad y de consumo masivo.

« Cambios en los gustos de los clientes, o que no se aprecie el producto.

e La competencia indirecta decida satisfacer la misma necesidad de la misma
manera, utilizando su marca y posicionamiento.

« El software utilizado no llegue a ser de facil uso para los nifios y sus padres.
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4.4, DIRECTRICES DE LA EMPRESA

4.4.1. MISION, VISION Y VALORES ORGANIZACIONALES

441.1. Misién

Somos una empresa dedicada a transformar la fantasia en realidad enriqueciendo los

conocimientos y generando ensefianzas de por vida para los mas pequefios.

44.1.2. Vision

Consolidarnos como una empresa lider en satisfaccion al cliente por la calidad de

nuestro producto y servicio, logrando asi ser reconocidos en el &ambito nacional.

4.4.1.3. Valores Organizacionales

Pro
actividad
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= Respeto

Mutuo respeto hacia los colegas y colaboradores, con los cuales se trabajara

conjuntamente para alcanzar las metas propuestas por la empresa.

= Compromiso
Al trabajo al que nos dedicamos dia tras dia, por lo que se debera ofrecer un servicio de

excelencia en todo momento.

= Profesionalismo

Desemperfiar nuestra labor dando lo mejor de nosotros, y dejando a un lado los

problemas y conflictos personales.

=  Confianza

Generando confianza internamente asi como con los clientes.
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=  Pro actividad

Dando soluciones a los problemas de nuestros clientes, en el momento y tiempo

adecuado.

» Responsabilidad

Siguiendo los lineamientos y reglas dictaminados en la empresa.

4.5. SELECCION DE LA ESTRATEGIA COMPETITIVA

Para la seleccion de la estrategia competitiva, es indispensable conocer, cuales son
aquellos factores que influirdn en el desarrollo del proyecto de factibilidad Cuentos,
Fabulas e Historias personalizadas, dados los objetivos que se deberan cumplir
dentro del proyecto y de acuerdo a las necesidades del segmento objetivo al que se
desea atender, la estrategia competitiva que se ha elegido para el respetivo desarrollo
serd la de diferenciacion y el enfoque.

Diferenciacion ya que se posee un producto innovador, el cual tiene un valor
agregado al hecho a la medida, lo que puede promover entretenimiento y ensefianza
para los nifios y a su vez logre generar un cambio positivo en el desarrollo y el
crecimiento dentro de su entorno y en su vida diaria.

Enfoque ya que esta dirigido hacia un segmento de mercado especifico dentro de la
ciudad de Quito, y los esfuerzos de la idea seran enfocados a satisfacer las

necesidades de este segmento.
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4.5.1. POSICIONAMIENTO ESTRATEGICO

COSTOS
INFERIOR DIFERENCIACION
o
= LIDER EN
<§z DIFRENCIADO
COSTOS
(@)
2 Q DIFERENCIADO
<§E O
]
= 2 SEGMENTADO
- L
o COSTOS EMPRESA
CUENTOS
PERSONALIZADOS

El proyecto de factibilidad para la creacién de la empresa de Cuentos, Fabulas e
Historias personalizadas para Nifios, debera contar con la estrategia anteriormente
menciona en el punto, 4.5 Seleccion de la Estrategia Competitiva. Mediante la cual se
posicionara el producto en la mente de los consumidores.

Para esto mediante el enfoque de mercado que tiene el proyecto, en el cual a corto y
mediano plazo procura captar la atencién del nicho deseado; y de esta manera generar la
expansion territorial a diversos sectores de la ciudad y asi mismo del pais. Para esto se
incentivara la estrategia de marketing viral, en la que los clientes que sean captados
dentro del negocio serdn los encargados de generar la atencion de los demas publicos
que desconocen el producto y que se encuentren dentro del segmento objetivo, asi

mismo dentro de las estrategias de posicionamiento, se buscara generar campafas de
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publicidad y promocién tanto fisicas como virtuales, en las que se destacaran los
principales beneficios para adquirir el producto- servicio.

De igual manera se buscara dia a dia captar las oportunidades de mercado que surjan a
lo largo del tiempo, promoviendo la innovaciéon constante de los productos para la
satisfaccion de los clientes, esto se lograra mediante el estudio periddico de satisfaccion
de los consumidores, ademas de generar una relacion post venta, en la que el cliente
resalte los resultados y experiencias que tuvo con el producto. Lo que promovera la
fidelidad a lo largo del tiempo y se generara el efecto de nostalgia en la que las

generaciones proximas desearan adquirir el producto-servicio.

45.2. CADENA VALOR

Al realizar el desarrollo del plan, es importante conocer las actividades que
estructuraran el desarrollo del mismo, para de esta manera conocer como la empresa
integrara sus inputs y outputs, hasta llegar al resultado final. Para esto el proyecto de

factibilidad debe realizar sus actividades de la siguiente manera:



Infraestructura de la Empresa

Actividades

de Apoyo Direccion de Recursos Humanos

Desarrollo de Tecnologia

Servicio
Post

Venta

Actividades Primarias

45.2.1. Actividades Primarias.

4521.1. Logistica de Entrada.

e Ingreso de la materia prima al punto de venta.
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e Realizar la respetiva revision de que todas las materias primas, con las que se

realizaran, los cuentos, fabulas e historias personalizadas, estén en perfecto

estado tanto en cantidad como en calidad.

¢ Clasificacién de la materia prima para cada uno de las estaciones de trabajo.

e Revisar que todos los sistemas informéticos, se encuentren en correcto

funcionamiento.

e Atraccion del cliente al punto de venta.

45.2.1.2. Creacion y Disefio.

e Designar espacios fisicos, para que los clientes puedan crear y disefiar dentro del

punto de venta lo que quisieran plasmar en el producto.
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Facilitar la realizacion del producto con guias prestablecidas o personal que
pueda asesor para que el producto, tenga una Optima calidad, tanto en el punto

de venta, como en la red virtual.

45.2.1.3. Logistica de Salida.

Dar la opcion para que el cliente adquiera el producto en formato digital, o
formato fisico.

Proceder a la facturacion del producto y realizar la cobranza del mismo.

Entrega del producto al cliente en el menor tiempo posible, asegurando asi
cumplir las expectativas y satisfaciendo sus necesidades.

Reinicio del sistema agilmente, para de esta manera estar listos al siguiente

cliente que desee adquirir el producto.

4521.4. Mercadeo

Convertir al punto de venta, en un lugar diferente, que sea capaz de captar la
atencion de las personas, mediante la decoracion del punto de venta, que llame
tanto la atencion padres e hijos.

Promover el uso de vallas publicitarias, afiches y publicidad informatica que
atraiga a una mayor cantidad de clientes. Tanto al punto de venta como a la
pagina web del producto, y de esta manera obtener una mayor presencia en el

mercado.
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45.2.15. Servicio Post Venta

Implementar un buzdn de sugerencias para conocer el grado de satisfaccion del
cliente.

Enviar constantemente publicidades y promociones a los clientes activos,
pasivos y potenciales que consten en las bases de datos de la empresa y que
estén interesados en recibir este tipo de informacion, a través del uso del correo

electrénico o de las redes sociales.

45.2.2. Actividades de Apoyo.

45.2.2.1. Infraestructura de la Empresa

La infraestructura de la empresa, pretende conjugar las actividades relacionadas
al financiamiento, contabilidad, planificacién, gestién de calidad y desarrollo de
las areas legales.

Generar un ambiente diferente y confortable, en el que se pueda brindar una

opcidn alternativa que llame la atencion de los clientes.

452.2.2. Gestion de Recursos Humanos.

Gestionara el area de seleccion del talento humano y el reclutamiento del
mismo, el que serd encargado de la atencion al cliente y conocimiento en los
procesos que realizara el proyecto.

Constantemente se tendrd capacitar al personal, para de esta manera poder

ofrecer al consumidor final una gran experiencia al visitar al punto de venta.
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Mantener un entorno laboral agradable, para que el cliente interno sienta la

confortabilidad y disposicion a desarrollar su trabajo eficientemente.

45.2.2.3. Desarrollo de la Tecnologia.

La empresa continuamente tendra que ser asesorada externamente, para de esta
manera mejorar el software que promuevan la innovacion y la vanguardia de los
productos y procesos entorno al negocio.

Desarrollar sistemas de control de inventario y cobranza

Incorporar cada cierto tiempo equipos de ultima tecnologia que ayude a generar

mayores facilidades en el uso y desarrollo del producto.

45.2.3. Mantenimiento de la ventaja competitiva

El mantenimiento de la ventaja competitiva, serda el factor clave para la
diferenciacion del proyecto, dado que en el pais no existen negocios de este tipo,
la oportunidad para mantener a lo largo del tiempo la exclusividad del negocio,
estara marcada en la continua innovacion del mismo. Por lo que el uso constante

de los siguientes factores ayudara a retener a los clientes:

e Fidelizar a lo largo del tiempo las necesidades de los clientes e
innovar con el fin de cubrir dia a dia las expectativas que se generen
al adquirir el producto.

e Capacitacion del talento humano constantemente, en el que se cree un

vinculo para brindar un exclusivo servicio al cliente.



Magno 133

Solucidn répida y eficiente de los problemas que el cliente pueda
encontrar en el negocio.

Implementar planes de expansion territorial a largo plazo, en la que
los clientes puedan acceder al negocio fisico de una manera mas
oportuna a sus lugares de residencia, estudio o trabajo.

Incentivar el uso del internet para la realizacion de los cuentos,
fabulas e historias personalizadas. de esta manera alcanzar a las
familias que no disponen del suficiente tiempo para obtener este
producto, brindando un servicio completo tanto en la elaboracion del

producto, como en la entrega del mismo.
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4.5.3. PROGRAMAS PARA OPERACIONES

Los programas para operaciones se dan a través de la gestion por procesos por lo cual es
necesario entender la importancia de la gestion dentro de una empresa ya que este tiene

como objetivo principal la mejora continua de las actividades y establecer su prioridad.

45.3.1. Mapa de procesos

El Mapa de Procesos de una Organizacidn, es la representacion grafica de los procesos de

ésta y de sus interrelaciones®®.

El proceso de la empresa Cuentos Personalizados es el siguiente, involucra los inputs o
entradas, el proceso que es el lugar donde se establece el valor agregado y finalmente el

outputs o salidas.

66 http://gestionalimentaria.wordpress.com/2007/12/26/el-mapa-de-procesos/
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e Materia Prima * Personalizacion del ¢ Producto final que
e Materiales Producto que genere llegue a los clientes
valor agregado cumpliendo sus
e Talento Humano de las expectativas y
areas de la empresa satisfacciendo sus

necesidades.

45.3.2. Diagrama de flujo

INICIO

Pedido del cliente con
especificaciones detalladas
acerca del producto deseado

A

Contactar al proveedor de
material prima

!

¢El proveedor
tiene los

Buscar otro
proveedor

materiales

Ale nerecitn?
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Si

Realizar el pedido

l

Una vez recibido los

materiales proceder a la
impresion del cuento.

El cuento pasa a

control de calidad.

éSe
Corregir los
errores.

encontraron

fallas en el

cuento?

Impresion del cuento.

l

Entrega al cliente.

FIN



45.4. FLUJO DE PROCESQOS

45.4.1. Flujo de Procesos en el Punto de Venta

Entrada

Sugerir propuestas e
ideas de acuerdo sus
necesidades.

Desarrollo
personalizado del
producto

Recepcion del Cliente

Ubicar al cliente en
espacios fisicos para el
desarrollo del
producto.

Cancela, y factura del
producto.

Ofertar el servicio-
producto y los
beneficios que puede
alcanzar

Escuchar las
necesidades de los
clientes

Entrega fisica o digital
del producto.

Generar una relacion a
posteriori mediante el
uso de invitaciones de
correo o promociones.
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45.4.2.

Entrada a la pagina
Web

Enviar a la base de
datos de la empresa,
el proyecto que desea

el cliente

Solicitar cancelaciony
facturacion del
producto.

Ofertar el servicio-

producto y los

beneficios que puede

alcanzar

Presentar al cliente el

articulo finalizado.

Impresion fisica o
guardado digital.

Generar una relacion a
posteriori mediante el
uso de invitaciones de
correo o promociones.
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Flujo de Procesos a traves del Internet

Sugerir propuestas e
ideas de acuerdo sus
necesidades.

Desarrollo
personalizado del
producto

Empaque y envio de la
orden de compra

Entrega fisica o digital
del producto.
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4.6. CONTROL ESTRATEGICO

Para poner en marcha la estrategia es necesario determinar las mejores alternativas que
Ilevaran a cabo el 6ptimo desempefio de la misma dentro de la elaboracién del proyecto, es
por esto que se debe establecer puntos de referencia, reglas, métodos y dispositivos para
medir la congruencia, el avance, la eficiencia, eficacia y efectividad en el logro de las metas
estratégicas y permite ademas una mejor comprension de las crisis.

Por lo que definir que es el control estratégico, segun gestiopolis.com tiene el siguiente
significado:

El Control Estratégico es un sistema que se basa en el Planeamiento Estratégico y que esta
integrado por un conjunto de dispositivos (con o sin los recursos tecnolégicos de la
informéatica) cuyo objetivo es influir en los resultados del Plan.
Para ello establece puntos de referencia o certidumbre para medir la congruencia y avance
hacia las metas, la utilizacion eficiente, eficaz y efectiva de los recursos, la exactitud de la
informacién financiera, recolectando ademas la informacion real de la empresa para la
subsecuente toma de decisiones que estableceran los ajustes del Plan Tactico o plan

operativo (corto plazo) y del Plan Estratégico (largo plazo)®’.

&7 http://www.gestiopolis.com/canales6/mkt/mercadeopuntocom/control-estrategico.htm
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4.7, FACTORES QUE DETERMINAN LA LOCALIZACION

La localizacion de la empresa Cuentos Personalizados, estara dentro del centro comercial el
Jardin, ya que es un area estratégica de gran afluencia de personas que se ajustan al target al
que esta enfocado el producto.

Lo gue se busca esencialmente en la localizacion es poder generar momentos de verdad, es
decir momento en donde se encuentra la oferta y la demanda, por lo que serd necesario
tener una isla que pueda captar la atencion de los nifios quienes influenciaran a sus padres a
dirigirse al punto de venta.

Se tendra muestras del producto en sus dos tipos de presentacion, para lo que sera necesario

tener el equipamiento adecuado para la demostracion virtual.
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4.8. DEFINICION DE LA LOCALIZACION

La ubicacion sera en el centro comercial El Jardin

Direccion: Av. Amazonas N6-114 y Av. Republica

Area de construccion: 76.989 m2

Locales: 170

Islas y demas: 30

Parqueaderos: 1.100 todos cubiertos

Afluencia mensual: 12'100.000 personas
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CAPITULO V

5. ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

5.1. ESTRUCTURA DE LA ORGANIZACION

La empresa Cuentos Personalizados debera establecer un sistema de papeles que colaboren
al desarrollo del proyecto, dicho sistema debera contar con los miembros que se
interrelacionen entre si y que puedan trabajar en conjunto a la planificacion designada por

la organizacion.

De acuerdo al sistema de organizacion, la estructura de la organizacion estara conformada

de la siguiente manera:

Gerente
General

Administrador

Asesor de
Ventas 3

Asesor de
Ventas 2

Asesor de
Ventas 1
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5.2 ANALISIS Y VALORACION DE PUESTOS

La empresa cuentos personalizados contara con la colaboracion de 5 personas, los cuales

seran valorados de acuerdo a los siguientes requisitos que se detallan a continuacion:

CARGO Ne Personas
Gerente General 1
Administrador 1
Asesor de Ventas 3

El anélisis de puestos se refiere a 4 areas para determinar el tipo de puesto:

e Requisitos intelectuales

Esta area nos ayudara a entender cuales son los requisitos intelectuales que el colaborador

deberé tener para desemperiar su cargo. Lo que incluye las siguientes caracteristicas:

e Instruccion basica

e Experiencia basica

e Adaptabilidad al cargo
¢ Iniciativa necesaria

e Aptitudes necesarias

e Requisitos fisicos
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Este requisito nos ayudara a conocer la cantidad y la continuidad de energia y de esfuerzos
fisico y mental requeridos, y la fatiga provocada, asi como con la constitucién fisica que
necesita el empleado para desempefiar el cargo adecuadamente, dichos requisitos se

detallan a continuacién:

e Esfuerzo fisico necesario

e Capacidad visual

e Destreza o habilidad

e Constitucion fisica necesaria

e Responsabilidades

En este requisito se toma en cuenta las responsabilidades que tendra el aspirante al puesto,
por la supervision del trabajo de sus subordinados, por el material, las herramientas o
equipo que utiliza, dinero, documentos, informacién confidencial, etc. Sus

responsabilidades incluyen:

e Supervision de personal

e Material, herramientas o equipo

e Dinero, titulos valores o documentos
e Contactos internos o externos

e Informacion confidencial

e Condiciones de trabajo
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Para el optimo desempefio del colaborador, se tendra que desplegar las condiciones
ambientales del lugar donde se desarrolla el trabajo, y sus alrededores, que pueden hacerlo
desagradable, molesto o sujeto a riesgos, lo cual exige que el ocupante del puesto se adapte
para mantener su productividad y rendimiento en sus funciones. Para lo que se tendra que

analizar las siguientes especificaciones:

e Ambiente de trabajo

e Riesgo

5.3. MANUAL DE FUNCIONES Y PUESTOS

El siguiente manual de funciones y puestos, nos ayudara a entender cuales son aquellas
acciones que el talento humano tendra que desempefiar para cumplir sus funciones, asi
mismo cuales seran aquellas responsabilidades, deberes, experiencia, supervision,
educaciéon formal e informal, supervision y grado de complejidad de las actividades a

realizar.

A continuacion se detallan los perfiles necesarios para desempefiar los puestos requeridos
por el proyecto, de esta manera se espera optimizar el talento humano y asi encontrar las

mejores competencias que se correlacionen directamente con los objetivos de la empresa.
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Nombre del Puesto: Gerente General

Puesto del que depende jerarquicamente: Junta de Accionistas

Puesto que supervisa directamente: Administrador

Asesores de Ventas

Descripcion General del Puesto:

El gerente general es la instancia ejecutora para la gestion de la empresa Cuento
Personalizados, el objetivo principal es asegurar la administracion y el buen desempefio del

proyecto, siendo el representante frente a la junta de accionistas y proveedores.

Descripcion de tareas y funciones:

1. Controlar el 6ptimo uso de los recursos humanos, financieros, técnicos y materiales
del proyecto.

2. Establecer comunicacion y coordinacion con entidades vinculadas en el desarrollo
educativo, aprendizaje y de entretenimiento.

3. Promover el desarrollo y mantenimiento de una buena imagen de la empresa
Cuentos Personalizados.

4. Dirigir y consolidar el plan anual de desarrollo de la empresa.

5. Realizar periodicamente el plan de desarrollo empresarial a corto, mediano y largo
plazo.

6. Evaluar los informes de las unidades operativas.

7. Velar por el cumplimiento de la mision, vision y valores institucionales.
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8. Asegurarse de que se lleven a cabo los resultados planteados y que se den a conocer

de manera oportuna

Educacion formal necesaria:

Titulo académico, en administracion, economia, finanzas o marketing. Preferentemente con

estudios de maestria o post grado en gerencia o direccion de empresas.

Experiencia laboral previa:

Minimo tres afios en cargos relacionados a la direccion de empresas, jefaturas o gerencia en

el sector pablico o privado.

Conocimientos Necesarios:

Planeamiento Estratégico

Politicas Publicas

Planeamiento de Sistemas

Resolucion y manejo de conflictos

Conocimiento en desarrollo organizacional

Habilidades y Destrezas:

Alta capacidad de analisis y de sintesis

Excelente comunicacion oral y escrita
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Excelentes relaciones interpersonales

Tener iniciativa, creatividad e innovacion.

Capacidad de negociacion

Poseer cualidades de negociacion y liderazgo
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Nombre del Puesto: Administrador

Puesto del que depende jerarquicamente: Gerente General

Puesto que supervisa directamente: Asesores de Ventas

Descripcion General del Puesto:

El administrador es la persona encargada de promover el desarrollo del proyecto, es el
representante frente al gerente general, sera el delegado del manejo del personal y manejo

de problemas que se presenten en el punto de venta.

Descripcion de tareas y funciones:

1. Supervisar y controlar al personal.

2. Control de inventarios

3. Responder eficientemente a los objetivos planteados por la gerencia

4. Responder eficientemente a las inquietudes de los clientes externos e internos.

5. Autorizar permisos con o sin goce de salario, asi como aplicar medidas de estimulo
y disciplina del personal

6. Realizacién de informes periddicamente en los que se destaguen los indicadores de
desarrollo de la empresa.

7. Promover politicas de gestion de calidad enfocadas al mejoramiento de servicio al
cliente.

8. Evaluar y capacitar directamente a los empleados que dependen directamente de él.

Educacion formal necesaria:
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Titulo académico, en administracion, economia, finanzas o marketing.

Manejo de paquetes utilitarios, Word, Exel, Power Point

Experiencia laboral previa:

Minimo dos afios en cargos relacionados a la direccion de empresas, jefaturas;

preferentemente enfocado a la relacion con el manejo de nifios.

Conocimientos Necesarios:

Resolucién y manejo de conflictos

Pedagogia infantil

Manejo de sistemas informaticos

Procesos de administracion

Habilidades y Destrezas:

Alta capacidad de analisis y de sintesis

Excelente comunicacion oral y escrita

Excelentes relaciones interpersonales

Tener iniciativa, creatividad e innovacion.

Capacidad de negociacion

Poseer cualidades de negociacion y liderazgo
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Nombre del Puesto: Asesor de ventas

Puesto del que depende jerarquicamente: Administrador

Puesto que supervisa directamente: ~ -------------

Descripcion General del Puesto:

El asesor de ventas serd el encargado de relacionarse directamente con el cliente, brindando
la mejor atencion y servicio, para de esta manera promover la compra del servicio-

producto y asi impulsar el desarrollo de la empresa.

Descripcion de tareas y funciones:

1. Alto nivel de servicio al cliente

2. Eficiente manejo de inventarios

3. Responder eficientemente a los objetivos planteados por la gerencia

4. Elevado nivel de Pensamiento Analitico, Facilidad de Relacionarse con todo tipo de
clientes.

5. Disponibilidad de tiempo completo en horarios rotativos

6. Habilidad para realizar trabajos en equipo.

7. Resolucion de inconvenientes y problemas de clientes

8. Cumplimiento de metas mensuales de ventas

Educacion formal necesaria:

Instruccion basica en marketing, finanzas o administracion.
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Manejo de paquetes utilitarios, Word, Exel, Power Point

Experiencia laboral previa:

Minimo un afio en cargos relacionados a la atencion al cliente en ventas de servicios o

productos, preferentemente tener un buen desemperio en relacion al manejo de nifios.

Conocimientos Necesarios:

Servicio al cliente

Resolucién y manejo de conflictos

Pedagogia infantil

Manejo de sistemas informaticos

Habilidades y Destrezas:

Excelente comunicacién oral y escrita

Excelentes relaciones interpersonales

Tener iniciativa, creatividad e innovacion.
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5.4, SISTEMA DE REMUNERACIONES Y

COMPENSACIONES

El sistema de remuneracion y compensacion del proyecto cuentos, fabulas e historias
personalizadas para nifios basara su actividad a revisar periédicamente cuan competente y
calificado esta el talento humano dentro del entorno empresarial. Para esto es necesario
conocer que la compensacién, (sueldos, salarios, prestaciones) es la gratificacion que los
empleados reciben a cambio de su labor. La administracion del departamento de personal
garantiza la satisfaccién de los empleados, lo que a su vez ayuda a la organizacién a

obtener, mantener y retener una fuerza de trabajo productiva.

Si no existe este sistema de compensaciones o0 remuneraciones podria afectar a la
productividad de la organizacion y esto puede llevar al ausentismo y otras formas de

protesta pasiva.

Es por ello que buscar constantemente el equilibrio entre la satisfaccion con la
compensacion obtenida y la capacidad competitiva de la empresa, contribuira al éptimo

desempefio y crecimiento del proyecto®.

Para conocer las compensaciones que se podran generar en el Ecuador, es de suma
importancia saber que el salario basico unificado para el afio 2012, es de 292 dodlares

americanos.

68 http://www.monografias.com/trabajos17/administracion-salarios/administracion-salarios.shtml
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Para el caso de Ecuador el sistema de compensaciones a traves de la ley Ecuatoriana del

Caddigo de Trabajo, incluye los siguientes factores de pago a considerar:

e Décimo Tercero

e Décimo Cuarto

e Vacaciones

e Utilidades

e Aportacion al IESS

e Fondos de Reserva

Asi mismo el sistema de compensaciones y remuneraciones para el talento humano, debe
basar sus esfuerzos en la retribucion directa hacia estos, mediante la recompensacion
cuantificable de los esfuerzos que realizan y generen un mayor crecimiento a la
organizacion. Para esto se indicaran los factores de pago que promueven el desempefio de

un empleado:

e Incentivos Salariales

e Prestaciones o retribuciones indirectas



Magno 155

5.5. PROGRAMA DE FORMACION Y DESEMPENO

Para el proyecto de Cuento Personalizados, se buscara tener programas que se ajusten a los
objetivos de desarrollo de la empresa. Esto generara estar acorde a las tendencias de
mercado y a los cambios que se presenten en el mundo globalizado, la formacion y
capacitacion del talento humano, brindara la oportunidad de innovar y satisfacer al cliente
con las necesidades que desean cubrir. Asi mismo estos programas de desarrollo del talento

humano deberan estar de acuerdo a los objetivos que plantea el proyecto:

e Mejorar el desarrollo y desempefio a corto, mediano y largo plazo de la empresa.

e Desarrollar habilidades y capacidades en los colaboradores, que colaboren a cumplir
los objetivos.

e Preparar a los colaboradores para asumir nuevos cargos o desempefiar nuevas

funciones.

Para poner en marcha este tipo de capacitaciones, es imprescindible conocer cuéles son
aquellas areas de formacion que el proyecto podrd necesitar. Las cuales se definen a

continuacion:

e Atencion al cliente

e Disefios de servicios personalizados

e Conocimientos de Pedagogia

e Formacion en sistemas informaticos de control en redes sociales y cibernéticas

e Formacion de liderazgo
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e Trabajo en equipo

Todos estos programas de formacion y de desempefio del talento humano tendran que ser
medidos periédicamente y deberan ser aplicados en el puesto de trabajo, dichos resultados

seran evaluados por el jefe inmediato.

5.6. CRITERIOS DE MOTIVACION

Para el desarrollo del talento humano dentro del desarrollo del proyecto de factibilidad, se
necesitara un factor muy importante que permita a los empleados satisfacer sus necesidades

constantemente, y asi poder brindar a la organizacién un elevado rendimiento.

Para esto hay que conocer que es la motivacién, segun crecennegocios.com la motivacion

es:

La motivacion consiste en el acto de animar a los trabajadores con el fin de que tengan un

mejor desemperfio en el cumplimiento de los objetivos.

A través de la motivacién logramos un mejor desempefio, una mayor productividad, una
mayor eficiencia, una mayor creatividad, una mayor responsabilidad, y un mayor

compromiso por parte de los trabajadores.
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Pero sobre todo, logramos trabajadores motivados y satisfechos, capaces de contagiar dicha
motivacion y satisfaccion al cliente, es decir, capaces de ofrecer por iniciativa propia un

buen servicio o atencién al cliente®.

Con lo que se puede determinar, que para la implantacion del proyecto, se necesitara el uso
de técnicas que permitan establecer a la motivacion como una herramienta de la cual tanto
la empresa como el talento humano podran ser beneficiados en el cumplimiento de

objetivos. Dichas técnicas se detallan a continuacion:

Brindarles oportunidades de desarrollo y autorrealizacion

Consiste en brindar oportunidades o posibilidades de autorrealizacién, logro, crecimiento,

desarrollo profesional y personal.

Para ello, se puede delegar u otorgar mayor autoridad, poder de decision, autonomia,
responsabilidades, facultades, nuevas funciones, tareas, retos, metas y oportunidades para

que expresen su creatividad.

Reconocimiento por sus logros

Otra técnica de motivacion consiste en reconocer sus buenos desempefios, objetivos,

resultados o logros obtenidos.

Para ello, es necesario recompensar econémicamente sus buenos desempefios, elogiar por

su trabajo realizado y dar reconocimiento ante sus compafieros, por ejemplo, a través de

69 http://www.crecenegocios.com/tecnicas-de-motivacion/
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una ceremonia en donde se premie a los empleados que mejor desempefio hayan tenido en

un periodo de tiempo.

Mostrar interés por ellos

Consiste en mostrar interés por sus acciones, logros o problemas; no sélo por lo que suceda
dentro del dmbito de la empresa, sino también, por lo que pueda suceder en su vida

personal.

Para ello, se podria preguntar y aconsejar sobre sus problemas personales, apoyarlos en sus
metas personales o de desarrollo, por ejemplo, dandoles tiempo y permiso para que cursen

estudios, o incluso buscar ayuda para financiar parte de éstos.

Hacer que se sientan comprometidos con la empresa

Otra forma de motivar a un trabajador es hacer que éste se sienta comprometido e

identificado con la empresa.

Para ello, se debe sentir a gusto trabajando en la empresa y que percibir que es parte
fundamental en el desarrollo de ésta, por ejemplo, al otorgarles mayor autonomia,

responsabilidades, facultades, limitar la supervision, apoyarlos en sus metas personales.

Hacerlos sentir Gtiles y considerados

Otra técnica de motivacion es hacer que el trabajador sea util, considerado y que es
importante, tomado en cuenta por la empresa, para ello, se debera otorgarles una mayor

participacion, por ejemplo, permitiendo que expresen sus ideas u opiniones, incentivando a
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que den sus sugerencias, por ejemplo, a través de encuestas, que ademas de hacerlos sentir

utiles y considerados, lo que permitira obtener sugerencias valiosas para la empresa.

Variedad

Consiste en evitar que los empleados caigan en la rutina de tener que cumplir siempre las

mismas funciones o realizar siempre las mismas tareas.

Para ello, se puede rotar de puestos, realizar nuevas funciones, aumentarles las tareas

requeridas y ponerles nuevos retos o metas.

Oportunidades de relacionarse con sus companeros

Otra forma de motivar consiste en brindar a los trabajadores posibilidades y oportunidades

de que tengan una mayor relacion con sus comparieros.

Para ello, podemos crear grupos o equipos de trabajo, organizar actividades, eventos o

reuniones sociales.

Buenas condiciones de trabajo

Otra técnica de motivacion consiste en procurar que el trabajador tenga buenas condiciones

laborales.

Para ello, debemos procurar que cuente con un buen sueldo o salario, que cuente con
posibilidades de ascender, que cuente con seguros, con beneficios sociales, y con todos los

beneficios que obliga la ley.
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Ofrecerles un buen clima de trabajo

Consiste en crear un clima de trabajo en donde los trabajadores se sientan a gusto, bien

tratados y con todas las comodidades necesarias.

Para ello, se debe contar con una buena infraestructura, instalaciones amplias, bafios

limpios, sillas comodas, ventilacion adecuada, y deméas comodidades.

Usar metas y objetivos

Finalmente, otra técnica de motivacion es la de ponerle a los trabajadores metas u objetivos,
pero para que esta técnica dé resultado, se debe asegurar de que las metas se perciban como
desafiantes, pero alcanzables; cerciorar de que los empleados aceptaran las metas y se

comprometeran con ellas.

Las metas especificas incrementan el desempefio, y las metas dificiles, cuando son

aceptadas, dan como resultado un mayor desempefio al que habria con metas faciles.

Asi mismo dentro del area motivacional, existen factores que promueven al desarrollo de

las personas, como lo indica Maslow en la siguiente definicion.
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MASLOW Y SU JERARQUIA DE NECESIDADES

Maslow analiz6 los factores motivacionales en lo que se conoce como “Piramide de

Segmentacion de las Necesidades” o “Jerarquia de Necesidades”. Tales necesidades son:

1.

2.

3.

Fisiologicas
Seguridad
Sociales
Reconocimiento

Autorrealizacién

>

Crecimiento

ervivencia

acion

Sociales
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Aplicaciones de la Teoria de Maslow:

La Teoria de Maslow aunque representa los factores motivaciones, no es del todo aplicable

teniendo en cuenta las diferencias individuales.

A pesar de sus limitaciones, con esta teoria las empresas tienen la oportunidad de conocer
diferentes necesidades que las personas pueden tener, y comprender la manera en que unas
dominan respecto a otras en determinado momento. Todo ello, nos orientard a actuar de
determinada forma para garantizar la satisfaccion de nuestros trabajadores. Asi, para
satisfacer necesidades sociales en el trabajador, las empresas pueden promover actividades
sociales, culturales, deportivas, trabajos en equipo, etc. Del mismo modo, ofrecer
oportunidades para desarrollar el talento al méximo, para que expresen ideas, O
proporcionarles nuevos conocimientos, ayuda a satisfacer las necesidades de

autorrealizacion™.

Es por esto que la empresa enfocara sus esfuerzos en mantener a lo largo del tiempo la
satisfaccion de las necesidades de los clientes internos, y de esta manera generar una
relacion que permita impulsar a la participacion en ideas, conocimientos, aptitudes y demas

factores que promuevan el desarrollo de la organizacion.

7% http://es.paperblog.com/factores-de-la-motivacion-657296/
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5.7, NORMAS ISO Y ESTANDARES DE CALIDAD

ACEPTADOS A NIVEL MUNDIAL

Para la implementacion del proyecto de factibilidad, es necesario conocer las normas que

permitan a la empresa mantener sistemas de gestion para su correcto funcionamiento.

Las normas ISO 9000 son normas de "calidad" establecidas por la Organizacién
Internacional para la Estandarizacién (ISO) que se componen de estandares y guias
relacionados con sistemas de gestion, aplicables en cualquier tipo de organizacion y de

herramientas especificas como los métodos de auditoria.

Su implantacién en las empresas, aungque supone una cierta dedicacion, ofrece una gran

cantidad de ventajas. Los principales beneficios son:

¢ Reduccion de rechazos e incidencias en la produccion o prestacion del servicio
e Aumento de la productividad

e Mayor compromiso con los requisitos del cliente

e Mejora continua

e Maés facil acceso a grandes clientes y administraciones publicas

e Mayor y mejor acceso a los mercados internacionales

La principal norma de la familia es: 1ISO 9001-2000 - Sistemas de Gestion de la Calidad.
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Para verificar que se cumple con los requisitos de la norma, existen unas entidades de
certificacion, que estdn debidamente acreditadas y controladas por los organismos

internacionales correspondientes, que emiten sus propios certificados y permiten el sello.

La implantacion de dichas normas en cualquier organizacion, si bien no es complicada,
requiere un cierto tiempo, experiencia y dedicacion; por eso es muy conveniente que apoye
a la organizacion una empresa de consultoria, que tenga buenas referencias, y contar con

firme compromiso de la Direccién con la implantacion del Sistema™

Especificaciones y Requisitos de la documentacion

Para que una organizacion adopte el sistema de normalizacion debera poseer los siguientes

requisitos:
Requisitos generales
La Organizacion debe de’:

« Identificar los procesos necesarios para el Sistema de Gestion de la Calidad.
o Determinar la secuencia e interaccion de estos procesos.

o Determinar los criterios y métodos para asegurar que la operacion y el control de

" http://www.qualityteam-
consulting.com/index.php?option=com_content&view=article&id=48&Itemid=58&lang=es
72 http://www.buscarportal.com/articulos/iso_9001_2000_gestion_calidad.html
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estos procesos sea eficaz.

o Asegurarse de la disponibilidad de recursos e informacion necesarios para apoyar

la operacion y el seguimiento de estos procesos.

o Realizar el seguimiento, la medicion y el analisis de estos procesos.

e Implementar acciones necesarias para alcanzar los resultados planificados y la

mejora continua de estos procesos.

Requisitos de documentacién

La documentacion debe incluir:

Procedimientos e instrucciones Procedimientos e instrucciones.

« Declaraciones de la Politica de la Calidad y Objetivos de la Calidad.

e« Manual de la Calidad.

e Los Procedimientos requeridos en esta Norma.

o Los Documentos necesarios para asegurar la planificacion, operacion y control de

los procesos.

e Los Registros requeridos por esta Norma.

Responsabilidad de la direccion

La Alta Direccion debe tener compromiso con el Sistema de Gestion de la Calidad y su
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mejora continua

Compromiso de la Direccion

Comunicando a la organizacion la importancia del cumplimiento de los requisitos

Estableciendo su Politica de Calidad

Estableciendo sus objetivos de Calidad

Revisar el Sistema de Calidad

Proporcionado los recursos Adecuados

Enfoque al cliente

« La Alta Direccion debe asegurarse que se cuenta con un enfoque al cliente

e SUPER Operador

« Importante como nos aseguramos que entendemos las necesidades de los Clientes

(Se audita en el Departamento Comercial cuando se revisa el Requisito 7.2)

Politica de la Calidad

La Alta Direccion debe asegurar que la politica de la cumple los requisitos solicitados por

la entidad certificadora.

Planificacion
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Objetivos de la Calidad

La Alta Direccion debe establecer sus objetivos de Calidad que sean medibles,

cuantificables y consistentes con la politica de Calidad

Planificacion del Sistema de Gestién de la Calidad

La Alta Direccién debe asegurar que:

o Se planea la implantacion del Sistema de Gestién de Calidad

e Se planean los cambios al sistema de Gestion de Calidad

o Debemos asegurar que el proceso de planeacion y transicion del Sistema se lleve

de Acuerdo a lo planeado

Responsabilidad, autoridad y comunicacion

Responsabilidad y autoridad

La Alta Direccion debe asegurar que las responsabilidades, autoridades sean definidas y

comunicadas dentro de la organizacion.

Representante de la direccién

La Alta Direccidn debe definir a un representante Coordinador del Sistema de Gestion de

Calidad con responsabilidad y autoridad para:

e Asegurar que se implementa el Sistema de Gestion de la Calidad
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o Mantener informada a la Direccion

o Asegurar que se tiene el enfoque al cliente en todos los niveles de la Organizacion

Comunicacion interna

La Alta Direccion debe asegurarse de una comunicacion efectiva dentro de la
Organizacion.

Se va a Auditar que los proceso de comunicacion se encuentren bien definidos, por
ejemplo que se envié la informacién, que se confirme la recepcion vy si existe la respuesta,

como se dio esta.
Revision por la direccién

Generalidades

Deben llevarse a cabo Revisiones por la Alta Direccion en intervalos planificados para:

Asegurar la continua consistencia adecuacion y efectividad del SGC
e Visualizar oportunidades para mejora

o Determinar la necesidad de cambios

e Revisar la politica de Calidad

e Monitorear los objetivos

o Generar y mantener registros de las revisiones
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Entradas para la revision

La informacién a ser usada en la revisién de la Alta Direccién es:

Los resultados de auditorias

¢ Retroalimentacion de los clientes

o Desemperio de los procesos y conformidad del producto

« Situacion de las acciones correctivas y preventivas

e Seguimientos de las acciones derivadas de las revisiones anteriores de la direccién

o Cambios planeados que podrian afectar al Sistema de Gestion de la Calidad

e Recomendaciones de mejora

Salidas de la revision

Los resultados de la revision por la Alta Direccion deben incluir decisiones y acciones

asociadas a:

o Mejora de la efectividad del Sistema de Gestidn de la Calidad y sus procesos

e Mejora del producto en relacion con los requisitos del cliente y

o Necesidades de recursos.

Gestion de los recursos
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e Provision de recursos

e Recursos Humanos

o Infraestructura

o Ambiente de trabajo

« Nos solicita que determinemos los recursos necesarios para operar con calidad y de

esa manera serd mas probable lograr la satisfaccion del cliente

Realizacion del producto

Planificacién de la Realizacién del producto

Procesos Relacionados con los Clientes

Disefio y Desarrollo

Compras

Prestacion del Servicio

Control de Equipos

Mediciones, analisis y mejora

Nos pide que establezcamos procesos de inspeccion y supervision para demostrar en todo

momento la conformidad del servicio, del sistema de gestién y de la mejora continua
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Generalidades
La organizacion debe planificar e implementar los procesos de seguimiento, mediacion,

analisis y mejora necesarios para:

o Demostrar la conformidad del producto

e Asegurarse de la conformidad del sistema de gestion de la calidad, y

« Mejorar continuamente la eficacia del sistema de gestion de la calidad

Supervision y Medicion

Satisfaccion del cliente

Auditoria Interna

Supervision de procesos

Inspeccion de Servicio

Control de Servicio no Conforme

Andlisis de Datos

Mejora

e Mejora Continua Acciones Preventivas

e Acciones Correctivas
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CAPITULO VI

6. INGENIERIA DEL PROYECTO

6.1. BASE LEGAL

Para proceder al funcionamiento del proyecto de factibilidad, se tendré que analizar cuéles
son aquellos factores legales que infieren en el desarrollo del mismo. En el Ecuador para la
puesta en marcha de un negocio, es necesario cumplir varios requisitos tanto legales como

tributarios, los cuales se explicaran detalladamente mas adelante.

6.1.1. LEYESY ORDENANZAS

La empresa deberd ser registrada bajo el nombre de Cuentos, Fabulas e Historias
Personalizadas. Dado su tamafio, su finalidad, el monto del capital y el representante legal
la sociedad sera registrada como compariia de responsabilidad limitada, para esto debera

cumplir con los requisitos detallados a continuacion.
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6.1.2. REQUISITOS PARA EL FUNCIONAMIENTO

Constitucién de companias de responsabilidad limitada

Requisitos

El nombre.- En esta especie de compafiias puede consistir en una razon social, una
denominacion objetiva o de fantasia. Debera ser aprobado por la Secretaria General de la
Oficina Matriz de la Superintendencia de Compafiias, o por la Secretaria General de la
Intendencia de Compafiias de Quito, o por el funcionario que para el efecto fuere designado
en las intendencias de compariias de Cuenca, Ambato, Machala, Portoviejo y Loja (Art. 92
de la Ley de Compaiiias y Resolucion N°. SC. SG. 2008.008 (R.O. 496 de 29 de diciembre

de 2008).

Las denominaciones sociales se rigen por los principios de “propiedad” y de

“inconfundibilidad” o “peculiaridad”. (Art. 16 LC).

El “principio de propiedad” consiste en que el nombre de cada compaiia es de su dominio

de o propiedad y no puede ser adoptado por ninguna otra.

El “principio de inconfundibilidad o peculiaridad” consiste en que el nombre de cada
compafiia debe ser claramente distinguido del de cualquier otra sociedad sujeta al control y

vigilancia de la Superintendencia de Compaiiias.

De conformidad con lo prescrito en el Art. 293 de la Ley de Propiedad Intelectual, el titular

de un derecho sobre marcas, nombres comerciales u obtenciones vegetales que constatare
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que la Superintendencia de Compafiias hubiere aprobado uno o méas nombres de las
sociedades bajo su control que incluyan signos idénticos a dichas marcas, nombres
comerciales u obtenciones vegetales, podra solicitar al Instituto Ecuatoriano de Propiedad
Intelectual —IEPI-, a través de los recursos correspondientes, la suspension del uso de la
referida denominacion o razon social para eliminar todo riesgo de confusion o utilizacion

indebida del signo protegido.

Solicitud de aprobacion.- La presentacion al Superintendente de Compafiias 0 a su
delegado de tres copias certificadas de la escritura de constitucion de la compaiiia, a las que
se adjuntard la solicitud, suscrita por abogado, requiriendo la aprobaciéon del contrato

constitutivo (Art. 136 de la Ley de Compafiias).

Socios

Capacidad: Se requiere capacidad civil para contratar, no podran hacerlo entre padres e

hijos no emancipados ni entre conyuges. Art. 99 de la ley de Compafiias.

NUmeros minimo y mé&ximo de socios.- La compafiia se constituira con dos socios, como
minimo, segun el primer inciso del Articulo 92 de la Ley de Compafiias, reformado por el
Articulo 68 de la Ley de Empresas Unipersonales de Responsabilidad Limitada, publicada
en el Registro Oficial No. 196 de 26 de enero del 2006, o con un maximo de quince, y Si
durante su existencia juridica llegare a exceder este nimero debera transformarse en otra

clase de compafiia o disolverse (Art. 95 de la Ley de Compaiiias).

Capital minimo.- La compafiia de responsabilidad limitada se constituye con un capital

minimo de cuatrocientos délares de los Estados Unidos de América. El capital debera
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suscribirse integramente y pagarse al menos en el 50% del valor nominal de cada
participacion. Las aportaciones pueden consistir en numerario (dinero) o en especies
(bienes) muebles o inmuebles e intangibles, o incluso, en dinero y especies a la vez. En
cualquier caso las especies deben corresponder a la actividad o actividades que integren el
objeto de la compaiiia. Si la aportacion fuere en especie, en la escritura respectiva se hara
constar el bien en que consista, su valor, la transferencia de dominio a favor de la compafiia
y las participaciones que correspondan a los socios a cambio de las especies aportadas.
Estas seran avaluadas por los socios o por peritos por ellos designados, y los avaltios

incorporados al contrato.

Los socios responderan solidariamente frente a la compafiia y con respecto a terceros por el
valor asignado a las especies aportadas. (Articulos 102 y 104 de la Ley de Compaifiias). Si
como especie inmueble se aportare a la constitucion de una compafila un piso,
departamento o local sujeto al régimen de propiedad horizontal serd necesario que se
inserte en la escritura respectiva copia auténtica tanto de la correspondiente declaracion
municipal de propiedad horizontal cuanto del reglamento de copropiedad del inmueble al
que perteneciese el departamento o local sometido a ese régimen. Tal dispone el Art. 19 de
la Ley de Propiedad Horizontal (Codificacion 2005-013. R. O. 119 del 6 de octubre de
2005). Asimismo, para que pueda realizarse la transferencia de dominio, via aporte, de un
piso, departamento o local, sera requisito indispensable que el respectivo propietario pruebe
estar al dia en el pago de las expensas o cuotas de administracion, conservacion y
reparacion, asi como el seguro. Al efecto, el notario autorizante exigira como documento

habilitante la certificacion otorgada por el administrador, sin la cual no podra celebrarse
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ninguna escritura. Asi prescribe la Disposicion General Primera del Reglamento a la Ley de
Propiedad Horizontal, Decreto 1229, publicado en el R. O. 270 de 6 de septiembre de 1999,

Reformado, Decreto 1759, publicado en el R. O. 396 de 23 de agosto de 200.

Participaciones.- Comprenden los aportes del capital, son iguales, acumulativas e
indivisibles. La compafiia entregara a cada socio un certificado de aportacion en el que
consta, necesariamente, su caracter de no negociable y el nimero de las participaciones que

por su aporte le corresponde.

El objeto social: La compafiia de responsabilidad limitada podra tener como finalidad la

realizacion de toda clase de actos civiles o de comercio y operaciones

Mercantiles permitidos por la Ley, excepcion, hecha de operaciones de banco, seguros,

capitalizacion de ahorro. Articulo 94 de la Ley de Compafiias

Requisitos para el funcionamiento

Para la implementacion del proyecto, se necesita cumplir con requisitos que certifiquen el
funcionamiento de la empresa dentro del Ecuador, para esto hay que tomar en cuenta las
areas tributarias, de permisos de funcionamiento, patentes, afiliaciones a gremios, las cuales

se detallaran a continuacion:
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6.1.2.1.  Registro Unico del Contribuyente (RUC)

El RUC corresponde a un numero de identificacion para todas las personas naturales y
sociedades que realicen alguna actividad econdmica en el Ecuador, en forma permanente u

ocasional o que sean titulares de bienes o derechos por los cuales deban pagar impuestos.

El nimero de registro estd compuesto por trece nimeros y su composicion varia segun el

Tipo de Contribuyente.

El RUC registra informacion relativa al contribuyente como por ejemplo: la direccion de la
matriz y sus establecimientos donde realiza la actividad econdmica, la descripcién de las
actividades economicas que lleva a cabo, las obligaciones tributarias que se derivan de

aquellas, entre otras.

Las actividades econémicas asignadas a un contribuyente se determinan conforme el

clasificador de actividades CIIU (Clasificador Internacional Industrial Unico)’.

73 http://www.sri.gov.ec/web/10138/92
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REQUISITOS PARA LA INSCRIPCION DE PERSONAS NATURALES

RE

ISITOS GENERALES

Si su tramite es personal debe presentar:

Si usted es Ecuatoriano o Extranjero Residente: Original y copia a colorde la cédula vigente.

Identificacién del
contribuyente,

Si usted es Extranjero no residente: Original y copia a color del pasaporte (con hojas de identificacién) y tipo de visa (excepto la tipo 12-X
de transelntes); tanto pasaporte como visa deben encontrarse vigentes. Si usted es refugiado: original y copia a color de la credencial

de refugiado.

dependiendo del caso:

Solo ecuatorianos: Original del certificado de votacion. Se aceptan los certificados emitidos en el exterior. En caso de ausencia del pais

se presentara el Certificado de no presentacidn emitido porla Consejo Nacional Electoral o Provincial.

Original y copia de

siguientes documentos
que indique la direccién

realizara la actividad,
pueden estar o no asu

REQUISITOS ADICIONA

Si usted realiza actividades

Planilla de servicios bdsicos (agua, luz o teléfono). Debe correspondera uno de los Ultimos tres meses anteriores a la fecha de
inscripcion. En caso de que las planillas de servicios bdsicos sean emitidas de manera acumulada yla ultima emitida no se encuentra

vigente a la fecha, se adjuntard también un comprobante de pago de cualquiera de los dltimos tres meses.

Estado de cuenta bancario o de tarjeta de crédito o de telefonia celulara su nombre. Debe corresponder a uno de los ultimos tres

meses anteriores a la fecha de inscripcion.

Factura

porel servicio de television pagada o de Internet a sunombre. Debe correspondera uno de los Ultimos tres meses anteriores a
la fecha de inscripcién.

cualquiera de los

Cualquier documento emitido por una institucion publica que detalle la direccidon exacta del contribuyente por ejemplo: permiso anual
de funcionamiento, el mismo que debe corresponder al afio en el que se realiza la inscripcién o del inmediatamente anterior. Para
aquellos documentos cuyo plazo de vigencia no sea de un afio, deben correspondera uno de los tGltimos tres meses anteriores a la

fecha de inscripcidn.

del lugar en el que

nombre:

Contrato de arrendamiento.

Escritura de propiedad o de compra venta del inmueble, debidamente inscrita en el Registro de la Propiedad, o certificado del

registrador de la propiedad el mismo que tendrd vigencia de 3 meses desde la fecha de emisidn.

Original y copia de la Contrato de Concesion Comercial o Contrato en Comodato.

ES, QUE SE PRESENTARAN SI

Certificacion de la Junta Parroquial mas cercana al lugar del domicilio, solo en caso de que el predio no esté catastrado.

ED CUMPLE CON ALGUNO DE LOS SIGUIENTES CASOS

Debera presentar adicionalmente original y copia de:

Calificacion artesanal vigente emitida por el organismo competente: Junta Nacional del Artesano o MIPRO.

relacionadas a:
Artesanos
Titulo o carnet del colegio profesional respectivo. Si trabaja en relacion de dependencia deberd presentar adicionalmente una
Contadores certificacion del empleadoro la accidn de personal administrativa APA (nombramiento). La certificacion que indique que el contadorse
encuentre bajo relacién de dependencia puede estar suscrita por el Representante Legal o por el responsable de Recursos Humanos.
Credencial de agente diplomatico.

Diplomaticos

Profesionales

Titulo universitario avalado por el SENESCYT o carnet otorgado por el respectivo colegio profesional. Si en la cédula del contribuyente

consta el titulo profesional, ya no serd necesario presentar este documento.

Actividades educativas

Acuerdo ministerial para el funcionamiento de jardines de infantes, escuelas y colegios.

Menores no emancipados

Original y copia a color del documento de identificacién vigente del representante del menor (padre o madre) quien solicitara el
respectivo trdmite. El documento de identificacién podra ser cédula, pasaporte o carnet de refugiado, segun corresponda.

Menores emancipados

Escritura publica en caso de emancipacion voluntaria; o Sentencia judicial emitida por el Juez competente; o Acta de matrimonio en
caso de que en la cédula no conste el estado civil.

Notarios y Registradores de
la Propiedad y Mercantiles

Nombramiento otorgado por el Consejo Nacional de Judicatura

Observaciones Generales

* Las copias de los requisitos presentados deberdn estar en buenas condiciones y no en papel térmico.

REQUISITOS EN CASO DE QUE LAS SOLICITUDES SEAN PRESENTADAS POR TERCEROS AUTORIZADOS

ICIONA

Original y copia de la
autorizaciéon:

REQUISITOS PARA TERCERAS PERSONAS AUTORIZADAS
Presentar todos los requisitos en copias conforme el trdmite a ser solicitado inscripcion, actualizacidn o suspension; incluido copia del certificado de votacidn

del contribuyente. La copia de la cédula del contribuyente debe presentarse a color.

LOS SIGUIENTES DOCUMENTO:!

Poder General o Especial o Carta de autorizacidn simple suscrita
por el contribuyente en la que conste los nombres yapellidos
completos, nimero de cédula de identidad o pasaporte del
contribuyente y de la persona que realice el tramite.

Inscripcién o Actualizacion

Suspension

Identificacién del tercero
autorizado:

Si es ecuatoriano: Original y copia a color de la cédula vigente yoriginal del certificado de votacién. Si es extranjero residente: Original
y copia a color de la cédula vigente
Si es extranjero no residente: Original y copia a color del pasaporte vigente (con hojas de identificacidn). Si es refugiado: Original y
copia a colorde la credencial que lo acredita como tal.
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Las personas que ejerzan cualquier tipo de actividad econdmica en el Distrito

Metropolitano de Quito, deben obtener la patente municipal. Para obtener el documento el

ciudadano debe acercarse a cualquiera de las ocho administraciones zonales con su copia de

la cédula de identidad, la copia de la papeleta de votacion, cualquier documento que

permita identificar el predio de la actividad comercial que se realice y el formulario de

declaracion de patente que tiene un costo de USD 0.20 y se la puede obtener en cualquiera

de las ventanillas™.

US$*
Fraccion Sobre
Excedente

Basica Fracc.
Sobre
valor del Desde Hasta Basica
Patrimonio
Neto o

01]10,000.00 1.0

Capital

10,000.00 |20,000.00 |100.00 1.2

20,000.00 |30,000.00 |220.00 1.4

30,000.00 |40,000.00 |360.00 1.6

“ http://www.teleamazonas.com/index.php?option=com_content&view=article&id=9998:enterate-como-
sacar-la-papente-municipal-en-quito&catid=1:nacionalestitulares&ltemid=88



40,000.00 |50,000.00 |520.00 1.8
En

50,000.00 700.00 2.0
adelante
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El impuesto anual no serd inferior a US$ 10.00 ni superior a US$ 5,000.00. A los valores resultantes se afiade el 10% para

el servicio de bomberos

Fuente: Municipio Metropolitano de Quito

6.1.2.3.  Inscripcion Patronal

Todos los empleadores, sin excepcion, estan obligados a realizar la afiliacion de sus

empleados al Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social desde el primer dia de labor.

El empleador debe solicitar un namero patronal al Instituto Ecuatoriano de Seguridad

Social; este nimero servira de identificacion de la empresa, empleador doméstico o

artesano auténomo para realizar la afiliacion de sus empleados y demas tramites en el

IESS".

Requisitos para la obtencién de un Ndmero Patronal

Solicitar un formulario para la obtencién del nimero patronal en el IESS.

Entregar la siguiente documentacion:

> FUENTE: Sitio web del Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social - (http://www.iess.gov.ec)
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Formulario que entrega el IESS con la informacion solicitada

Compaiiias Limitadas y Sociedades Andénimas:

Copia simple de la escritura de constitucion.

Copias de los nombramientos de Presidente y Gerente debidamente inscritos en el Registro

Mercantil.

Copia del RUC.

Copia de la cédula de identidad del representante legal.

Copia de los contratos de trabajo debidamente legalizados en el Ministerio de Trabajo.
Copia del ultimo pago de agua, luz o teléfono.

Copia de la Resolucién de la Superintendencia de Compafiias’®.

"®http://www.concope.gov.ec/Ecuaterritorial/paginas/Apoyo_Microempresa/guiainversionista/registro_pat
ronal.html
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6.1.2.4. Registro de la Marca

Requisitos para el Registro de un Signo Distintivo’’

e Formulario impreso a maquina de escribir o computadora, de lado y lado,
documento que lo podrd adquirir en nuestra pagina web www.iepi.gob.ec, o

directamente en nuestras oficinas. Se requieren dos ejemplares para su presentacion.
o Denominacion del signo (casilla No. 3 del formulario).

o Naturaleza del Signo (denominativo, figurativo, mixto, sonoro, olfativo, tactil)

(casilla No. 4 del formulario).

e Tipo de signo (marca de producto, marca de servicio, nombre comercial, lema
comercial, Indicacion Geografica/Denominacion de Origen, apariencia distintiva,
marca colectiva, marca de certificacion, rétulo o ensefia comercial) (casilla No. 5

del formulario).
« Nombre, domicilio, nacionalidad del solicitante. (Casilla No. 6 del formulario).

« Nacionalidad del signo, es decir, pais donde se produce o presta sus servicios o

actividades.

e En caso de firmar el Representante Legal (en caso de personas juridicas) o
Apoderado, enunciar los nombres, apellidos, direccién, teléfonos, entre otros.

(Casilla No. 7 del formulario).

7 http://www.iepi.gob.ec/module-contenido-viewpub-tid-8-pid-10.html
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Si la solicitud es presentada para legitimar el interés en el Ecuador enunciar los

datos pertinentes. (Casilla No. 8 del formulario).

Para el caso de marcas figurativas o mixtas adherir en la casilla No. 9 del

formulario, la etiqueta correspondiente.

Descripcion clara y completa del signo, es decir, si se trata de un signo
denominativo, enunciar que palabras lo conforman, si es figurativo, describir las
formas, colores, etc., y si es mixto, describir la parte correspondiente a las letras y

las figuras que lo conforman. (Casilla No. 10 del formulario).

Enunciacion de los productos, servicios o actividades que protege, de acuerdo con

la Clasificacion de Niza 9na Edicion. (Casilla No. 11 del formulario).

NUmero de la clasificacion de acuerdo con los productos o servicios que ampara.

(Casilla No. 12 del formulario).

Para el caso de solicitarse un Lema Comercial, debe indicarse la marca a la que
acomparia, enunciandose la denominacion, numero de solicitud o registro, la fecha,
clase internacional de la marca a la que acompafa el lema. (Casilla No. 13 del

formulario).

En caso de solicitarse un signo con prioridad, es decir, dentro de los 6 meses de
haberse solicitado un signo en cualquiera de los paises de la Comunidad Andina, se
debera enunciar los datos del signo solicitado, la fecha de presentacion, el nimero

de tramite y el pais. (Casilla No. 14 del formulario).
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e Toda solicitud de registro debe ser patrocinada por un Abogado, enunciandose su
nombre, casillero IEPI (en Quito, Guayaquil o Cuenca) o Judicial (solo en Quito),
para el caso de abogados de otras provincias que no sean Pichincha o Guayas,
podran sefialar una direccion domiciliaria para efecto de notificaciones. (Casilla No.

15 del formulario).

o Como documentos anexos, deberan incorporar: (casilla No. 16 del formulario)

a) Comprobante original de pago de tasa. EI comprobante deberd constar a nombre del

solicitante o el Abogado Patrocinador.

b) Para el caso de marcas figurativas o mixtas, 6 etiquetas en papel adhesivo de 5X5 cm.

c) Copia de la cédula de ciudadania, para el caso de que el solicitante sea persona natural.

d) Copia de la primera solicitud, en caso de reivindicar prioridad.

e) Poder, en caso de no firmar directamente el solicitante o su Representante Legal

f) Nombramiento del Representante Legal

g) Para el caso de marcas de certificacion y colectivas, el reglamento de uso de la marca,

lista de integrantes, copia de los estatutos del solicitante.

h) Para el caso de denominaciones de origen, designacion de la zona geogréafica, documento
que justifique el legitimo interés, resefia de calidades, reputacion y caracteristicas de los

productos.

o Firma del Solicitante (casilla No. 17 del formulario)
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Firma del Abogado Patrocinador, numero de matricula (casilla No. 18 del

formulario)

PROGRAMACION DE VENTAS

PROYECCION DE VENTAS PARA CINCO ANOS

Afio 1 88.200,00
Afo 2 89.082,00
Afio 3 89.972,82
Afio 4 90.872,55
Afio 5 91.781,27
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6.3. INVERSIONES EN EQUIPAMIENTO QUE DEN

SOPORTE A LAS VENTAS

Muebles y Administrativa
Enseres

Muebles y Comercial 6 60 S 360,00
Enseres

S 810,00

Equipo de Administrativa S 100,00
oficina

Equipo de Administrativa 3 450 S 1.350,00
oficina

Equipo de Administrativa 1 200 S 200,00
oficina

Equipo de Administrativa 1 30 S 30,00

oficina
S 1.680,00
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6.4. BALANCE DE PERSONAL

GERENTE GENERAL MENSUAL ANUAL
Sueldo Mensual S 900,00 | S 10.800,00
Aporte Personal S 84,15 | S 1.009,80
Aporte Patronal S 100,35 | S 1.204,20
Decimo tercero S 75,00 | S 900,00
Decimo cuarto S 22,00 | S 264,00
Fondos de reserva S 75,00 | S 900,00
TOTAL S 1.256,50 S 15.078,00

ADMINISTRADOR MENSUAL ANUAL

Sueldo Mensual S 700,00 | S 8.400,00
Aporte Personal S 65,45 | S 785,40
Aporte Patronal S 7805 | S 936,60
Decimo tercero S 5833 | S 700,00
Decimo cuarto S 22,00 | S 264,00
Fondos de reserva S 5833 | S 700,00
TOTAL S 982,17 S 11.786,00
ASESOR COMERCIAL MENSUAL ANUAL
Sueldo Mensual S 300,00 | S 3.600,00
Aporte Personal S 2805 | S 336,60
Aporte Patronal S 3345 | S 401,40
Decimo tercero S 2500 | S 300,00
Decimo cuarto S 22,00 | S 264,00
Fondos de reserva S 25,00 | S 300,00
TOTAL S 433,50 S 5.202,00

GASTOS DE PERSONAL

Cargo N° Puesto Mensual Total
GERENTE GENERAL 1 1.256,50 15.078
ADMINISTRADOR 1 982,17 11.786
ASESOR COMERCIAL 3 433,50 15.606
TOTAL 5 42.470,00
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6.5. BALANCE DE MATERIALES

Cantidad Precio Total

2500 S 6,99 S 291,25
8 S 12,00 S 96,00
2700 S 4,00 S 180,00
S 567,25

- 567,25 6.807,00

6.6. BALANCE DE INSUMOS GENERALES

Suministros Administrativa S 0,00874 $ 104,88
Suministros  Administrativa 6000 $0,01 S 60,00

Suministros Administrativa 12000 $0,1568 $1.881,60
Suministros Administrativa 12 $2,30 $ 27,60
Suministros Administrativa 120 $0,30 S 36,00

$0,85 $30,60

$2.140,68

Suministros Comercial
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6.7. DETERMINACION DE LOS COSTOS DE LA

OPERACION ADMINISTRACION

8.000,00
1.020,00
216,00
$2.140,68
11.376,68
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CAPITULO VII

7. ESTRATEGIA DE IMPLEMENTACION Y CONTROL

7.1. COMO SERA LA ESTRATEGIA DE

IMPLEMENTACION - ACCIONES

Para promover el proceso productivo, la estrategia de implementacion contara con
actividades que promuevan el desarrollo alcanzable del proyecto, las mismas que se

detallan a continuacion:

e Tramites para la obtencion del crédito, para financiar el proyecto.

e Cumplimiento de requisitos legales para el funcionamiento de la empresa.

e Establecer contactos con los proveedores que suministraran los materiales para
la realizacion de los productos.

e Solicitud al centro comercial para la adjudicacion del local comercial.

e Busqueda del talento humano que cumpla los requisitos para desempefiar su
labor en la compafiia.

e Contratacion y capacitacion del personal que se incorporara a la empresa.

e Adquisicion del mobiliario y la tecnologia necesaria para desarrollar el proyecto

e Desarrollo del portal virtual de Cuentos Personalizados.

e Realizar campafias de publicidad, para dar a conocer a la marca y a la empresa.

e Implementar sistemas de gestion de calidad, y asi de esta manera optimizar los
procesos en la compafiia.

o Establecer fecha para la apertura del negocio.
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7.2. EL LIDERAZGO

Los adecuados resultados que pueda tener una empresa son parte de las decisiones que
generen los lideres, en toda organizacion el uso del liderazgo ratifica la calidad del
desempefio de una compafiia. Segun gestiopolis.com se puede definir al liderazgo

empresarial de la siguiente manera:

El liderazgo es un proceso que implica no solo la capacidad de tomar decisiones, sino la

habilidad de desarrollar una cierta estabilidad emocional.

Esto es el resultado de la gestion de las competencias de la inteligencia emocional. El
éxito del liderazgo empresarial no se apoya solamente en la capacidad de tomar
decisiones acertada en el momento oportuno. Implica muchas otras cosas desde el punto

de vista emocional.

SISTEMA DE LIDERAZGO

Hirzecii
Mo,

4 G’%ﬁ

Aprender y

: * Planificacion
Mejorar Necesidades . .

Planificacion
Estratégica

i Ejecucion de
y Recompensa Planes

Evaluar

78

El liderazgo es una habilidad que se desarrolla en la medida en que el individuo cultiva
la autoconfianza, el autocontrol y la perseverancia, liderar implica empatia y capacidad
de ilusionar a otros, en otras palabras, no es otra cosa que una gestion tanto de talento

propio como el ajeno, resultante de la gestion emocional.

78 http://enfermeriaavanzada.blogspot.com/2011/07/post-liderazgo-de-sistemas-en.html
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Dentro del mundo empresarial el desarrollo de habilidades relativas a la inteligencia
emocional le da al individuo herramientas para mejorar su desempefio. Es el manejo
inteligente de las emociones lo que eventualmente va a garantizarle el éxito dentro de la

organizacion, ya que es lo que le va a facilitar la creatividad, motivacion y seguridad”.

Es por esto que para el éxito de la organizacion se debe tener estrategias delimitadas que
contribuyan al desarrollo de la empresa, estas deben estar enfocadas a los objetivos del
proyecto y se debe tener la oportunidad de generar una relacion que empodere a los

empleados y de la confianza de trabajo en equipo.

7.3. MEDIDAS DE DESEMPENO

En la actualidad el uso de fuentes de que evaltien el desempefio organizacional es
fundamental para cualquier empresa, ya que permitird conocer si las actividades que
realiza el talento humano estan teniendo los resultados efectivos esperados por la

organizacion.

Para la medicion existen Indicadores Clave de Desempefio, los cuales nos ayudaran a
medir el nivel del desempefio de un proceso, enfocandose en el "cdmo™ e indicando el

rendimiento de los procesos, de forma que se pueda alcanzar el objetivo fijado.

Los indicadores clave de desempefio son métricas financieras o no financieras,
utilizadas para cuantificar objetivos que reflejan el rendimiento de una organizacion, y
gue generalmente se recogen en su plan estratégico. Estos indicadores son utilizados en

inteligencia de negocio para asistir o ayudar al estado actual de un negocio a prescribir

7 http://www.gestiopolis.com/canales/gerencial/articulos/56/liderazgoie.htm
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una linea de accion futura. El acto de monitorizar los indicadores clave de desempefio
en tiempo real se conoce como monitorizacién de actividad de negocio. Los indicadores
de rendimiento son frecuentemente utilizados para "valorar™ actividades complicadas de
medir como los beneficios de desarrollos lideres, compromiso de empleados, servicio 0

satisfaccion.

Asi los Indicadores Clave de Desempefio tienen como objetivos principales: medir el
nivel de servicio, realizar un diagnostico de la situacion, comunicar e informar sobre la
situacion y los objetivos, motivar los equipos responsables del cumplimiento de los

objetivos reflejados en los Indicadores Clave de Desempefio, progresar constantemente.

Usado para calcular, entre otros:

I Tiempo que se utiliza en mejorar los niveles de servicio en un proyecto dado. I

I Nivel de la satisfaccion del cliente.

I Tiempo de mejoras de asuntos relacionados con los niveles de servicio

Calidad de la gestion de la empresa (Rotacion del inventario, Dias de Cuentas
por cobrar DCC, y por Pagar DCP...)

I Rentabilidad de un proyecto (Retorno de la Inversion ROI)

Impacto de la calidad de los recursos financieros adicionales necesarios para
realizar el nivel de servicio definido.
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Para una organizacion es necesario al menos que pueda identificar sus propios

Indicadores Clave de Desempefio. La clave para esto es:
Predefinir de antemano un proceso de negocio.
Tener claros los objetivos/rendimiento requeridos en el proceso de negocio.

Poseer una medida cuantitativa/cualitativa de los resultados y que sea posible su

comparacion con los objetivos.

Investigar variaciones y ajustar procesos o0 recursos para alcanzar metas a corto plazo y

deben ser:

e Especificos
e Medibles

e Alcanzables
e Relevantes

e aTiempo
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7.4. SISTEMA DE INFORMACION DE LA ESTRATEGIA

[ TIPOS DE SISTEMAS DE INFORMACION |
PLAN
ESTRATEGICO
¥
SISTEMA TOMA DECISIONES SISTEMAS
TRANSACCIONALES
X SISTEMAS
BALANCE INFORMACION
SCORED CARD GERENCIAL
4 S|STE' |MAa cs INTELIGENCIA
24 ROR o NEGOCIOS
EJECUTIVOS
SISTEMAS
SORCRIE »  waneHouse
DECISIONES
80

Un sistema de soporte a la decision es una forma de modelar datos y hacer decisiones de
calidad basadas en estos. Tomar la decisién correcta en los negocios se suele basar en la
calidad de sus datos y su capacidad para filtrar y analizar los datos para encontrar las
tendencias en cual se puede crear soluciones y estrategias. DSS o sistemas de soporte a
las decisiones son generalmente aplicaciones de computador, junto con un componente
humano que puede filtrar a través de grandes cantidades de datos y escoger entre

numerosas opciones®’.

80

http://1.bp.blogspot.com/-
40PsPTvK_g0/Ta8nuVbxZYl/AAAAAAAAABO/rD6i5g)CrqU/s1600/Sistemas_de_Informacion.JPG
81 http://mtnarcechavez.blogspot.com/2011/04/los-sistemas-de-soporte-de-decisiones.html
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La empresa Cuentos Personalizados entiende el papel que tienen los sistemas de
controles en una empresa ya que podrian simplificar la busqueda de problemas asi como

sefialar las posibles alternativas que se tiene al momento de la toma de decision.

7.5. GUIA PARA CONTROL

En cuanto a guias para control la empresa utilizara el balance score card y la retribucién

del personal como mecanismo de control.

El balance scorecard soporta la planificacion estratégica ya que alinea las acciones de
todos los miembros de la organizacion con los objetivos y facilita la consecucion de la

estrategia.

Los beneficios que se obtendra al aplicar el Balanced Scorecard®® se pueden resumir en

los siguientes puntos:

v El Balanced Scorecard ayuda a alinear los indicadores estratégicos a todos los

niveles de la organizacion.

v El Balanced Scorecard ofrece a la gestién una imagen grafica y clara de las

operaciones del negocio.

v La metodologia facilita la comunicacion y entendimiento de los objetivos de la

compafiia en todos los niveles de la organizacion.

v' El mismo concepto del balanced scorecard permite ir aprendiendo de la

estrategia.

8 http://www.consultores.com.ec/index.php?option=com_content&view=article&id=67&Itemid=113
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v El Balanced Scorecard ayuda a reducir la cantidad de informacion que puede

obtener de los sistemas de informacion, ya que de ellos, el BSC extrae lo

esencial.

I. Perspectiva Financiera
cdmo nos ven nuestros accionistas?

IV. Perspectiva
Aprendizaje
qué recursos son claves
para innovar y mejorar?

Vision
y Estrategia

Y e

Il. Perspectiva
Cliente
cdmo nos ven
nuestros clientes?

lll. Perspectiva Interna
en qué procesos internos

debemos ser excelentes?

83

De esta manera se podra tener una clara vision acerca de los cambios que se pueden
hacer si se encontrara un falla, por lo que el utilizar este tipo de herramientas sera de

gran ayuda para la empresa y traera beneficios para la misma.

Cuadro 1.6. Principales caracteristicas de los sistemas de control
Fuente: Adaptado de Anderson y Oliver (1987) y de Oliver v Anderson (1994)

SCC

SCR

Retribucion fija (salario)

La direccion supervisa el comportamiento mas que
los resultados

Ambito de control bajo

Contacto significativo de la fuerza de ventas con los
directivos

Evaluacion subjetiva del rendimiento

La empresa soporta el riesgo

Retribucién variable (comisiones y/o bonus)

La direccion supervisa los resultados, mas que los
comportamientos

Alto ambito de control

Contacto limitado con la direccién

Se evaliia el rendimiento en base a unos pocos
resultados observables

El vendedor asume el riesgo

8 http://cursosderse.com.ar/wp-content/uploads/2010/08/cursobsc.jpg
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84

La remuneracion del personal de ventas como sistema para control se aplicara con el fin
de incentivar a los empleados con comisiones por desempefio, lo cual les dard una

motivacion para esforzarse mas en su labor diaria.

7.6. ESTRATEGIA DE INCENTIVOS PARA LA GERENCIA

85

La empresa Cuentos Personalizados esta enfocada en ofrecer un producto asi como un
servicio de alta calidad por lo que debera utilizar sus recursos en mantener en la mente

de sus clientes internos asi como externo la meta que se esta buscando.

84 http://www.eumed.net/tesis/dvt/5.pdf
& http://www.econfinanzas.com/estrategias/VBM.pdf
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Los colaboradores seran los que proporcionen informacion a los clientes o potenciales
clientes del producto, los sistemas de compensaciéon estaran dirigidos a la motivacion de

la fuerza de ventas ya que se busca tener el mejor desempefio por parte de ellos.

La generacion de valor esta dentro de la cadena de valor de la empresa en donde la
personalizacion y el cuidado de detalles ocupan un papel importante, siendo este nuestro

factor diferenciador de la competencia.

La comunicacion esta dirigida especialmente a nuestra fuerza de ventas ya que ellos
seran los que trataran de impulsar al cliente a la compra de nuestro producto por la

calidad en el servicio al momento de dirigirse al cliente.

El mantenerse a la vanguardia de los gustos y tendencias del mercado servira para
mantenerse cumplir las expectativas del cliente, la innovacién y el mejoramiento
constante de los procesos asi como de la calidad del producto servirdn para lograr

fidelizar al cliente.
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CAPITULO VIII
8. ANALISIS ECONOMICO-FINANCIERO

8.1. INVERSIONES DEL PROYECTO

DETALLE VALOR

ACTIVOS FIJOS l 4.630,68

ACTIVOS NOMINALES 2.000,00

CAPITAL DE TRABAJO ‘ 16.837,67

TOTAL 23.468,35
Tipo de recursos Total Porcentaje
Recursos de terceros (Banco Internacional) 16.438,43 70,0%
Recursos Propios S 7.029,92 30,0%
Total $ 23.468,35

Estructura de Financiamiento
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8.2. DETERMINACION DE LA INVERSION INICIAL EN
ACTIVOS FIJOS QUE DEN SOPORTE A LAS VENTAS

INVERSIONES FIJAS
Equipos de Oficina S 1.680,00
Muebles y Enseres S 810,00
Materiales de Oficina/Suministros S 2.140,68
Total S 4.630,68

ACTIVOS NOMINALES

Gasto de constitucion
Gastos de constitucion S 700,00
Gastos Preoperatorios S 1.300,00
Total S 2.000,00

CAPITAL DE TRABAJO
Gasto anual remuneraciones: S 42.470,00
Gasto anual insumos generales (Luz, $1.236,00
Teléfono, Internet)
Materia Prima $6.807,00
TOTAL CAPITAL TRABAJO (4 meses) $16.837,67
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8.3. PROYECCION DE VENTAS ANUALES PARA CADA

UNO DE LOS CINCO ANOS

88.200,00 89.082,00 89.972,82 90.872,55 91.781,27

8.4. PROYECCION DE VENTAS MENSUAL PARA EL

PRIMER ANO

11% 9.702
13% 11.466
5% 4.410
7% 6.174
5% 4.410
14% 12.348
9% 7.938
8% 7.056
8% 7.056
7% 6.174
6% 5.292
7% 6.174
100% 88.200
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8.4.1. INVERSIONES EN CAPITAL DE TRABAJO QUE DEN

SOPORTE A LAS VENTAS

Caja / Bancos Administrativo y 16.837,67 S 16.837,67

comercial

Gastos de constitucién  Administrativo y 1 S 700,00 S 700,00
comercial

Gastos de constitucién  Administrativo y 1 S 1.300,00 S 1.300,00

comercial
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ITEM Ao 1 Ao 2 Ao 3 Ao 4 Ao 5
VENTAS

Cuentos Personalizados S 88.200,00 | $ 89.082,00 S 89.972,82|$ 90.872,55| S 91.781,27
Materia Prima S (6.807,00) | S (6.875,07) S (6.943,82) | S (7.013,26)| S (7.083,39)
Utilidad Bruta en Ventas S 81.393,00 | $ 82.206,93 S 83.029,00 | $ 83.859,29 | S 84.697,88
Gastos operacionales S (74.935,39) | $ (72.214,61) | $(71.383,82) | $(70.327,68) | $ (70.327,68)
Sueldos y Salarios $  (42.470,00) | $ (42.470,00) | $(42.470,00) | $ (42.470,00) | $ (42.470,00)
Gasto Arriendo S (18.000,00) | $ (18.000,00) $(18.000,00) | $(18.000,00) | S (18.000,00)
Gasto Marketing S (8.000,00) | S (6.000,00) S (6.000,00) | $ (6.000,00)| S (6.000,00)
Servicios Basicos ( Luz, teléfono) | $ (1.020,00) | $ (1.020,00) | $ (1.020,00) | S (1.020,00)| $ (1.020,00)
Internet $ (216,00) | $ (216,000 | $ (216,00) | ¢ (216,00)| $  (216,00)
Materiales de oficina S (2.140,68) | S (2.140,68) | S (2.140,68) | S (2.140,68)| S (2.140,68)
Gasto depreciacion S (641,00) | S (641,00) | S (641,00) | S (81,00) | $ (81,00)
Amortizacién gastos de

constitucién $ (400,00) | ¢  (400,00) | $ (400,00) | $ (400,00)| $  (400,00)
Gastos Financieros S (2.047,71) | S (1.326,93) | S (496,14) | S -1'S -
Utilidad Operacional S 6.457,61 | S 9.992,32 | $ 11.645,18 | $ 13.531,61| S 14.370,20
Trabajadores (participacion) S (968,64) | S (1.498,85) | S (1.746,78) | § (2.029,74)| $ (2.155,53)
Impuesto a la renta S (1.372,24)| S (2.123,37) | S (2.474,60) | S (2.875,47)| S (3.053,67)
Utilidad Neta S 4.116,73| $ 6.370,10 | $ 7.423,80| $ 8.626,40| S 9.161,00
Reservas S 411,67 | S 637,01 S 742,38 | S 862,64 | S 916,10
Utilidad disponible S 3.70505| $§ 5.733,09 |$ 6.681,42| S 7.763,76| S 8.244,90
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8.4.3. BALANCE GENERAL (DETERMINACION DE FONDOS PARA

APLICAR EN ACTIVOS).

item Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5
Activo Corriente $ 1897835 | $ 19.414,05 | $21.382,35 | $ 23.573,55 | $32.680,95 | $ 42.322,96
Caja Bancos S 16.837,67|S 15.773,37 | $17.741,67 | S 19.932,87 | $29.040,27 | § 38.682,28
Cuentas por cobrar 0 0 0 0 0 0
Inventarios S $ 1.500,00 | S 1.500,00 | S 1.500,00 | S 1.500,00 | S 1.500,00
Suministros S 2.140,68 | § 2.140,68 | S 2.140,68 | § 2.140,68 | S 2.140,68 | S 2.140,68
Activo Fijo S 2.490,00 | $ 1.849,00 | $ 1.208,00 | $ 567,00 | S 486,00 | S 405,00
Muebles y Enseres S 810,00 | S 810,00 | S 810,00 | S 810,00 $ 810,00 | $ 810,00
Deprecacion

acumulada muebles

y enseres S (81,00) | S (162,00) | S  (243,00) | S (324,00) | $ (405,00)
Equipos de oficina S 1.680,00 | S 1.680,00 | S 1.680,00 | S 1.680,00 | $ 1.680,00 | $ 1.680,00
Depreciacion

acumulada equipos

de oficina S (560,00) | $(1.120,00) | S (1.680,00) | S (1.680,00) | S (1.680,00)
Activos Diferidos $ 2.000,00 | $ 1.600,00 | $ 1.200,00 | $ 800,00 | $ 400,00 | $ -
Gastos de

Constitucién S 2.000,00 | § 2.000,00 | S 2.000,00 | S 2.000,00 | S 2.000,00 | S 2.000,00
Amortizacién gastos

de constitucion S (400,00) | S (800,00) | S (1.200,00)| S (1.600,00) | S (2.000,00)
Total Activos $ 23.468,35| $ 22.863,05 | $23.790,35 | S 24.940,55 | $33.566,95 | S 42.727,96
Pasivo corriente S 4.722,03 | S 5.442,80 | S 6.273,60 | $ -1S -1 S -
Préstamos bancarios

corto plazo $4.722,03 $5.442,80| $6.273,60

Utilidades por pagar

Impuestos por pagar

Pasivo largo plazo $11.716,40 $6.273,60 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00
Préstamos bancarios

largo plazo $11.716,40 $6.273,60

Patrimonio $ 7.029,92 | $ 11.146,65 | $17.516,75 | $ 24.940,55 | $33.566,95 | $ 42.727,96
Capital social S 7.02992 | $§ 7.029,92|S 7.029,92|S 7.029,92| S 7.029,92| S 7.029,92
Reservas S 411,67 | S 1.04868|S 1.791,06| S 2.653,70| $ 3.569,80
Utilidades retenidas $ 3.705,05| S 9.438,15| $16.119,57 | S  23.883,33
Utilidades del

ejercicio S 3.705,05|S$ 5.733,09| S 6.681,42|S 7.763,76| S 8.244,90
Total Pasivos y

Patrimonio $ 23.468,35 | $ 22.863,05 | $23.790,35 | S 24.940,55 | $33.566,95 | $ 42.727,96

Diferencia




8.5. VALOR DE DESECHO EN EL ANO 5
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Item Ao 0 Aio 1 Aio 2 Aiio 3 Ao 4 Ao 5

S S S S S

Inventarios - 3.500,00 2.500,00 2.800,00 2.346,00 1.240,00
S S S S S

Activo Fijo 2.490,00 |2.052,00 1.614,00 1.176,00 1.008,00 840,00
S S S S S

Muebles y Enseres 1.680,00 |1.680,00 1.680,00 1.680,00 1.680,00 1.680,00

Deprecacion

acumulada equipos S S S S

de oficina (168,00) (336,00) (504,00) (672,00) (840,00)
S S S S S

Equipos de computo | 810,00 810,00 810,00 810,00 810,00 810,00

Depreciacion

acumulada equipos S S S S

de computo (270,00) (540,00) (810,00) (810,00) (810,00)

Valor de desecho S

ano 5 3.320,00

8.6. EVALUACION DEL PROYECTO

8.6.1. ESTIMACION DE LA TASA DE DESCUENTO (COSTO

PROMEDIO PONDERADO DE CAPITAL)

CALCULO DE LA TASA DE DESCUENTO

Ke = ‘ Rf+Rp
Ke=| Costo Capital
Rf = | Tasa libre de riesgo 5,50%
Rp = | Prima por riesgo 8,51%
Total 14,01%
Real del Proyecto 1,50%
15,51%

e Tasa libre de riesgo en base a los bonos de Estados Unidos

e Prima por riesgo en base a la industria
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TASA DE DESCUENTO APROPIADA WACC
Weigth Assets Capital Cost

Tipo de recursos Total Porcentaje | Rendimiento Total
Recursos propios (aporte
accionistas) S 16.438,43 70,0% 15,5% 10,9%
Recursos de terceros (Banco
Pichincha) S 7.029,92 30,0% 14,3% 4,3%
Total S  23.468,35 100,0% 15,1%
8.6.2. FLUJO DE CAJA AJUSTADO
ITEM Aiio 0 Ao 1 Ao 2 Afo 3 Aio 4 Ao 5
$ $
Inversiones S - 1S - |- - S -
ACTIVOS FIJOS S (4.630,68)
ACTIVOS NOMINALES S (2.000,00)
CAPITALDE TRABAIO | $  (16.837,67)
Ingresos
$
Ventas S -| S 88.200,00| $ 89.082,00 | $ 89.972,82 |90.872,55 S 91.781,27
Préstamo bancario S 16.438,43
Valor de desecho S 17.242,67
Egresos
Compras de
mercaderias S -|$ (8.307,00) | S (6.875,07) | S (6.943,82) | $(7.013,26) | $  (7.083,39)
Sueldos y Salarios S - | S (42.470,00) | $(42.470,00) | $(42.470,00) |S$(42.470,00) | S (42.470,00)
Gasto Arriendo S - | S (18.000,00) | $ (18.000,00) | S (18.000,00) | $(18.000,00) | S (18.000,00)
Gasto Marketing S -1$ (8.000,00) | $ (6.000,00)| $ (6.000,00)| S (6.000,00) | S (6.000,00)
Servicios Basicos ( Luz, S S S S
teléfono) S - 1(1.020,00) (1.020,00) (1.020,00) (1.020,00) $  (1.020,00)
Internet S -1S (216,00) | S (216,00) | S (216,00) | $ (216,00)| S (216,00)
Materiales de oficina | $ -|S (2.140,68) | $ (2.140,68)| S (2.140,68) | $(2.140,68) | $  (2.140,68)
Trabajadores
(participacion) S -1s (968,64) | S (1.498,85) | S (1.746,78) | $(2.029,74) | S  (2.155,53)
Impuesto a la renta S -|S (1.372,24) | § (2.123,37) | S (2.474,60) | $(2.875,47) | S  (3.053,67)
$
Gastos Financieros S -1S (2.047,71) | $ (1.326,93) | S  (496,14) |- S -
$
Pago de préstamo S -|'S (4.722,03) | $ (5.442,80)| S (6.273,60) |- S -
Flujo de Efectivo S (7.029,92) | S (1.064,30) | S 1.968,30|S 2.191,21|S 9.107,40| S  26.884,67
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8.6.3. CALCULO DEL VAN CON FLUJOS INFLADOS

FLUJO DE EFECTIVO DESPUES DE IMPUESTOS

Aios Flujo Neto Flujo descontado Flujo acumulado Recupera
0 -§7.029,92 -§7.029,92 -§7.029,92 no recupera
1 -$1.064,30 -$924,32 -§7.954,23 no recupera
2 $ 1.968,30 $1.484,58 -$ 6.469,65 no recupera
3 $2.191,21 $1.435,33 -$5.034,32 no recupera
4 $9.107,40 $5.181,09 S 146,77 recupera
5 S 26.884,67 $13.282,74 $13.429,51 recupera

Tasa 15,1%
Inflacidn 4,99%
Total 20,13%
VALOR ACTUAL NETO $13.429,51
VALOR ACTUAL NETO INFLADO S 9.828,18

8.6.4. CALCULO DE LA TIR CON FLUJOS INFLADOS

TASA INTERNA DE RETORNO (TIR) | 45,66%




8.6.5. CALCULO DE LAS RAZONES FINANCIERAS DEL PROYECTO.

Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afio 4 Ao 5
Razoén Circulante Activo Corriente
Pasivo Corriente 3,57 3,41
Razén Pasivo Total
Endeudamiento Activo Total 51,2% 26,4% 0,0% 0,0% 0,0%
Capital de Trabajo A.C.-P.C. S 13.971,24 S 15.108,75 S 23.573,55 S§ 32.680,95 S 42.322,96
Margen Bruto de Utilidad Bruta
Utilidades Ventas 92,3% 92,3% 92,3% 92,3% 92,3%
Margen Operacional Utilidad Operacional
de Utilidades Ventas 7,3% 11,2% 12,9% 14,9% 15,7%
Rentabilidad Neta Utilidad Neta
Ventas 4,7% 7,2% 8,3% 9,5% 10,0%
Rendimiento del Utilidad Neta
Patrimonio Patrimonio 58,6% 57,1% 42,4% 34,6% 27,3%
Rendimiento Utilidad Neta
Activo Total Activo Total 18,0% 26,8% 29,8% 25,7% 21,4%
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9. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

9.1.

CONCLUSIONES

Como resultado del estudio para el proyecto de factibilidad de Cuento, Historias y Fabulas

personalizadas para Nifios se puede concluir que:

Para la implantacion del proyecto de factibilidad en el mercado, es primordial dar a
conocer a la sociedad el valor de inculcar la lectura a través de un cuento, fabula o
historia en los nifios.

Asi como cual serd el aporte que se podré tener al interrelacionarse entre padres-
hijos, lo que permitira cautivar e incentivar al infante a crear habitos y relaciones,
que le permitirdn crecer integramente tanto a nivel educativo y emocional.

El proyecto es viable tanto en su realizacion fisica, como en la rentabilidad que
pueda alcanzar, ya que al no poseer al momento un tipo de negocio que sea
competencia directa, la puesta en marcha del mismo no tendra mayores
inconvenientes, como se demuestra a través de un VAN de 13429,51 y una TIR de
45,66%, la factibilidad para su implantacion dependera de la disponibilidad de
espacio fisico que se pueda alcanzar en el lugar planteado.

Dentro del proyecto, existe la oportunidad de generar una expansién territorial
geografica a corto plazo en la ciudad de Quito, ya que al situarse el negocio
especificamente en una zona geografica de la ciudad, existe la posibilidad de

generar anchura y disponer mayores puntos de venta a lo largo de los lugares de
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gran afluencia de publico en los que se encuentra localizado el segmento objetivo de
la empresa.

Asi mismo otra de las oportunidades que se pueden generar es la expansion a nivel
nacional a mediano y largo plazo.

El uso de medios digitales y la globalizacion, permitirdn al negocio alcanzar un
mayor nimero de mercado, de esta manera satisfacer las necesidades de la personas
que no puedan encontrar al producto presencialmente, y darles la oportunidad de
adquirirlo ya sea desde la comodidad de sus hogares, o desde cualquier lugar dentro
del pais.

La estrategia seleccionada en el estudio de factibilidad, determinara cuales son
aquellos aspectos que hacen de este producto diferente a los genéricos que existen
actualmente en el mercado, asi mismo permitira conocer cuales son aquellos
aspectos claves para el desarrollo e innovacion de nuevos productos que satisfagan

en mayor proporcion al mercado objetivo.



9.2.
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RECOMENDACIONES.

Para el optimo desempefio del proyecto, existen recomendaciones que deberan ser tomadas

en cuenta, las cuales se detallan a continuacion:

e Es importante para el proyecto mantener su innovacion, diferenciacion y buen

servicio al cliente, siempre constante, ya que al ser un producto que puede ser

copiado, el factor de riesgo necesita soportarse en los siguientes aspectos.

o

El local fisico y la pagina web deberan ofrecer las mayores facilidades y
servicios que proporcionen al cliente su entera satisfaccion.

Desarrollar constantemente evaluaciones de satisfaccion y estudios de
mercado, que permitan a la empresa conocer cuales son aquellos aspectos a
destacar y factores a corregir.

Revisar en conjunto a personas expertas en tecnologia y pedagogia las
mejores alternativas para llegar con productos mas féciles de usar y con
mejores beneficios a los clientes.

El entorno de desarrollo de la plaza fisica deberd mantener siempre un
ambiente agradable tanto para padres e hijos del segmento objetivo, que les
atraiga y permita fidelizarlos.

Posicionarse en la mente de los clientes, de manera rapida y efectiva a traves
de la experiencia que se generara al crear y disefiar sus propios productos;

esto sera dado mediante la atencion y servicio que se les brinde.
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Es de suma importancia el manejar las relaciones con todos los miembros que
ayudan al desempefio de la organizacion, siendo estos: el talento humano, los
proveedores, los clientes externos y entidades financieras. todo esto con el fin de
impulsar el crecimiento y desarrollo de la empresa, en relacion a lo anteriormente
mencionado, a través de programas constantes de capacitacion el cliente interno se
sentira en total satisfaccion y serd motivado a desempefiar sus actividades que sera
reflejadas en el cliente externo lo que proveera a la empresa de rentabilidad y
permitird mantener excelentes relaciones con proveedores y entidades financieras,
que a futuro sean decisivas en la expansion del negocio.

A mediano plazo se recomendaria la implementacion de planes de expansion que
permitan analizar las mejores oportunidades y sitios, para ampliar fisicamente los
puntos de venta de la empresa y asi captar un mayor numero de personas de este

segmento de mercado.
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11. ANEXOS

11.1. FORMATO DEL CUESTIONARIO DE INVESTIGACION
DE MERCADO

ANEXO |

Buenas........... Mi nombre es...........cccoeieiinnnn. soy parte de la empresa
Magno, el motivo de mi visita es para realizarle una encuesta para analizar
la implementacién de un nuevo tipo de producto como lo es la realizacién
de cuantos, fabulas e Historias personalizas para nifios, para lo que
guisiera que me ayudara respondiendo unas pocas preguntas.
ENCUESTA
1. Tiene usted hijos menores de 9 afios.
1)Si() 2)No ()
2. Su hijo lee libros, cuentos, fabulas o historias.

1) Si() 2)No ()

3. Esta usted satisfecho con la actual educacion que recibe su hijo por parte del centro educativo
al que pertenece en relacién a la estimulacion hacia la lectura. (si la respuesta es NO que
recomendaria para mejorar )

1)Si() 2)No ()

4. Con que frecuencia su hijo utiliza a la lectura, como un método de aprendizaje.
1) 1vezaldia () 2)1vezalasemana( ) 3)1vezalmes () 4) Méas de 2 Meses ( )

5. Le gustaria tener un tipo de lectura en el que usted pueda relacionarse con su hijo y ademas,
en el que el nifio/a pueda ser el protagonista de la historia.

1) Si() 2)No ()

De la escala del 1 al 5, siendo 1 el de menor importancia y 5 el de mayor importancia, ¢,Qué
factores influyen en el desarrollo de la lectura de su hijo/a?

Menor importancia Mayor importancia
6. Educacion del padre/madre 1 2 3 4 5
7. Educacioén escolar 1 2 3 4 5
8. Libros Interactivos 1 2 3 4 5
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9. Tiempo disponible 1 | 2 | 3 | 4 |
10. Aparatos Tecnoldgicos 1 ‘ 2 ‘ 3 ‘ 4 ‘

11. Cual seria el precio en un rango de recursos destinado para adquirir un cuento, historia o fabula
personalizada para su hijo/a si la adquisicion fuera mensual.

1) Hasta $10 () 2)$11a$20( ) 3)$21a$40( ) 4) Mas de $41 ()

12. Que sugerencia daria para este nuevo producto.

13. Que sugerencia daria para la empresa que lo comercialice, un producto enfocado al desarrollo
de la lectura de su hijo/a.
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11.2. DETALLE DE COSTOS

ANEXO 11
Hojas Formato A4 2500 S 6,99 S 291,25
Recargas de Tinta 8|S 12,00 S 96,00
Papel Carton 2700| $ 4,00 S 180,00
S 567,25
567,25 6.807,00 1%
S
Costo de Venta (Afo) 6.807,00
S
6.875,07
S
6.943,82
S
7.013,26
S
7.083,39
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Energia electica mensual S 50,00 S 600,00

Telefonia Fija mensual S 35,00 S 420,00

Internet mensual S 18,00 S 216,00
$1.236,00

s s

MARKETING DIRECTO 500,00 6.000,00
s

PAGINA WEB 2.000,00
$

TOTAL 8.000,00




11.3. TABLA DE DEPRECIACION
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ANEXO I
ANEXO DEPRECIACION
Ao
0 Aio 1 Ao 2 Aiio 3 Aio 4 Ao 5 Tasa
S S S S S
Gasto depreciacién muebles y enseres 81,00 81,00 81,00 81,00 81,00 10%
S S S S S
Depreciacién acumulada muebles y enseres (81,00) (162,00) (243,00) (324,00) (405,00)
S S S
Gasto depreciacion equipos de oficina 560,00 560,00 560,00 33%
S S S S S
Depreciacién acumulada equipos de oficina (560,00) (1.120,00) (1.680,00) (1.680,00) (1.680,00)
S S S S S
Amortizacién gastos de constitucion 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 20%
S S S S S
Amortizacidon acumulada g. constitucion (400,00) (800,00) (1.200,00) (1.600,00) (2.000,00)
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11.4. TABLA DE AMORTIZACION Y PAGO DE LA DEUDA
ANEXO IV
TABLA DE AMORTIZACION
Monto $ 16.438,43
Tasa 14,29%
Periodo 36
Capitalizacion 12
Periodo Saldo Inicial Pago Interés Amortizacion Saldo Final
1| S 16.438,43 $564,14 195$:75 $ 368,39 $ 16.070,04
2| $ 16.070,04 $564,14 191$:37 $372,78 $ 15.697,26
3| $ 15.697,26 $564,14 186$:93 $377,22 $ 15.320,04
4| S 15.320,04 $564,14 182$:44 $381,71 S 14.938,34
5| S 14.938,34 $564,14 1775,89 $ 386,25 S 14.552,08
6| S 14.552,08 $564,14 1735,29 $ 390,85 S 14.161,23
7| S 14.161,23 $564,14 1685,64 $395,51 S 13.765,72
8| S 13.765,72 $564,14 1635,93 $ 400,22 S 13.365,50
9| S 13.365,50 $564,14 1595,16 $ 404,98 S 12.960,52
10| S 12.960,52 $564,14 1545,34 $ 409,81 $ 12.550,71
11| $§ 12.550,71 $564,14 149$,46 $ 414,69 S 12.136,03
12| $§ 12.136,03 $564,14 144$,52 $419,62 S 11.716,40
13| $§ 11.716,40 $564,14 139$,52 $ 424,62 S 11.291,78
14| $§ 11.291,78 $564,14 134$,47 $ 429,68 S 10.862,10
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15| S 10.862,10 $564,14 129$,35 $ 434,80 $ 10.427,31
16| S 10.427,31 $564,14 124$,17 $ 439,97 S 9.987,33
17| S 9.987,33 $ 564,14 118$,93 $ 445,21 S  9.542,12
18| S 9.542,12 $564,14 113$,63 $ 450,51 S 9.091,61
19| S 9.091,61 $564,14 108$,27 $ 455,88 S 8.635,73
20| S 8.635,73 $564,14 102$,84 $461,31 S 8.174,42
21| S 8.174,42 $564,14 97,$34 $ 466,80 S 7.707,62
22| $ 7.707,62 $ 564,14 91,$78 $472,36 S 7.235,26
23| $ 7.235,26 $564,14 86,$16 $ 477,98 S  6.757,27
24| S 6.757,27 $ 564,14 80,$47 $ 483,68 S  6.273,60
25| S 6.273,60 $564,14 74,$71 $ 489,44 S 5.784,16
26| S 5.784,16 $ 564,14 68,$88 $ 495,26 S 5.288,90
27| S 5.288,90 $ 564,14 62,598 $501,16 S 4.787,73
28| S 4.787,73 $564,14 57,501 $507,13 S 4.280,60
29| S 4.280,60 $564,14 50,597 $513,17 S 3.767,43
30| S 3.767,43 $564,14 44,586 $519,28 S 3.248,15
31| S 3.248,15 $564,14 38,568 $ 525,46 S 2.722,69
32| S 2.722,69 $564,14 32,542 $531,72 S 2.190,97
33| S 2.190,97 $564,14 26,$09 $ 538,05 $ 165291
34| S 1.652,91 $564,14 19,$68 $ 544,46 S 1.108,45
35 S 1.108,45 $564,14 13,$20 $ 550,94 S 557,51
36| S 557,51 $564,14 6;4 $557,51 S (0,00)
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20.309,21 3.870,78 16.438,43

RESUMEN FINANCIAMIENTO

Ao Amortizacion Interés Pago
1 $4.722,03 2$.O47,71 $6.769,74
2 $5.442,80 1$.326,93 $6.769,74
3 $6.273,60 Z;$‘96,14 $6.769,74
Total $16.438,43 $3.870,78 $20.309,21




