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Resumen

El siguiente proyecto es una propuesta de pre factibilidad para una empresa productora y
comercializadora de productos y obsequios personalizados en la ciudad de Tegucigalpa. La
empresa Crafts For Us maneja 6 unidades estratégicas de negocio y dentro de las mismas se
utilizaron como base para el estudio 8 de sus productos. Los principales resultados obtenidos
mediante los instrumentos de investigacion determinaron que los pequefios obsequios son el
producto mas popular. En esta investigacion se realizd6 un estudio de mercado, técnico y
financiero. En el estudio de mercado se determiné que la calidad y caracter Gnico de los
productos de la empresa son su elemento mé&s atractivo. Los consumidores finales de sus
productos seran en su mayoria jovenes y adultos de la clase media alta. Su principal estrategia de
apoyo es el comercio electronico como medio de distribucién y comercializacion de los
productos, con el cual buscard atender a un mercado cada vez mas amplio a un costo no tan
elevado. El estudio técnico demostré la necesidad de la empresa de adquirir a 2 recursos humanos
adicionales para poder atender a un pequefio porcentaje del mercado. La evaluacion y
mejoramiento en los procesos de produccion son un elemento critico que la empresa debera
considerar para expandir su oferta. Finalmente, el estudio financiero determina que el proyecto es
factible ya que la TIR es mayor que la tasa de descuento en un 21% y el VPN resulta ser de L.
135,191.94.

Palabras claves: pre-factibilidad, obsequios personalizados, unidades estratégicas de negocio,
comercio electronico, comercializacion, procesos de produccién, Tasa interna de Retorno (TIR),
Valor Presente Neto (VPN).
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Abstract

The following project is a pre-feasibility proposal of a company dedicated to produce and
commercialize personalized products and gifts in Tegucigalpa city. Crafts For Us, manages 6
different business strategic units under which 8 different products were considered for this study.
The main results obtained during the investigation instruments applied determined that the small
gifts are the most popular product. A market, technical and financial research was held in this
project. The market research determined that the quality and uniqueness of the Company’s
products are their most attractive elements. The final consumers of these products are mainly
young adults, and adults from the middle-upper social class. The main support strategy of the
company is e-commerce as a channel of distribution and commercialization of their products,
with which the intention is to attend a larger market at a low cost. The technical research
demonstrated the need of the company to hire 2 new positions in order to be able to attend a
small percentage of the market. The evaluation and enhancement in the production process are a
critical element that the company must consider to expand their offerings. Finally, the financial
research indicated that the project is feasible. The NPV of the project is L. 135,191.94, which is
greater than cero, and the IRR is greater than the discount rate by 21%.

Keywords: pre-feasibility, personalized gifts, business strategic units, e-commerce,

commercialization, production process, Interest Return Rate (IRR), Net Present Value (NPV).
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CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

En este capitulo se plantea el problema a tratar, abordando cada uno de los pasos que

definen la problematica y las posibles soluciones a implementar.

1.1 INTRODUCCION

Con el paso de los afios, las organizaciones han tenido que adaptarse a los cambios de su
entorno. Es asi, que como parte del desarrollo historico de los mercados, la forma en que las

empresas hacen negocios hoy en dia ha cambiado.

Inicialmente era el productor quien determinaba las caracteristicas, reglas y bondades de los
productos y servicios que ofrecia; sin considerar necesariamente los gustos del consumidor. Esto
funcionaba en mercados con mucha demanda y poca oferta, donde el inversor principal dominaba
el mercado sin preocupaciones. Sin embargo, la globalizacion, la diversificacion de las empresas
a nivel mundial y los clientes han cambiado esa tendencia; pues son justamente estos ultimos

quienes llevan a las empresas a que satisfagan sus gustos, preferencias y necesidades.

Por esta razén, hoy en dia es fundamental para cualquier empresa contar con la informacion
necesaria para conocer a sus clientes actuales y potenciales y alcanzar un posicionamiento exitoso

en el mercado.

A continuacion se desarrolla un estudio de pre-factibilidad para la empresa Crafts for Us
con el apoyo de una estrategia basada en el comercio electrénico, que le permita no solo
identificar la mejor estrategia para posicionarse, sino que también como afrontar la estacionalidad

de la demanda, el mercado al que se enfoca y lo que el cliente realmente busca en sus productos.

La estructura de la investigacion se divide en seis capitulos. Los primeros tres se enfocan
en el tipo de estudio, metodologia utilizada y teorias de sustento. El cuarto y quinto capitulo
corresponden a la aplicacién y analisis de instrumentos y técnicas de investigacion y las
conclusiones y recomendaciones del estudio. Finalmente, el sexto capitulo corresponde a la

aplicabilidad del estudio donde se expone la propuesta sugerida y los resultados esperados de la



misma.

1.2 ANTECEDENTES DEL PROBLEMA

En Honduras no se cuenta con un estudio o con informacion publica relacionada al mercado
de productos personalizados, conocidos como manualidades. Esto es, probablemente, resultado
de la poca importancia que se le ha dado al rubro que de un negocio informal puede llegar a

convertirse en una oportunidad de inversion que cuente con el valor afiadido de lo hecho a mano.

En el momento que los clientes buscan comprar un obsequio especial, se ven limitados a

aquellos productos pre-fabricados que hoy en dia se ofrecen en los comercios del pais.

Algunas empresas han buscado métodos para brindar estos servicios pero se enfocan en un
solo rubro o linea de productos y en muchos casos requieren que el mismo cliente sea quien

disefie lo que desea obsequiar.

A nivel internacional existen multiples empresas, ferias y eventos que promueven la
produccién de articulos hechos a mano, sin embargo, aun y cuando en el exterior es un tema que
va tomando cada vez mas importancia aln no se cuenta con estudios, informes o datos

estadisticos del rubro que validen su crecimiento y desarrollo en cifras o porcentajes.

1.3 DEFINICION DEL PROBLEMA

1.3.1 ENUNCIADO DEL PROBLEMA

Con el cambio continuo en los gustos del consumidor y las multiples evoluciones en las
técnicas de marketing, una situacion resulta evidente: Las necesidades del consumidor estan

forzando a las empresas a cambiar su forma de hacer negocios (Alvarado, 2013).

Cuando se piensa en fechas 0 momentos especiales en los cuales se quiere dar un detalle
particular a una persona, se puede observar la limitada oferta de obsequios personalizados en el
pais, los cuales juegan un papel muy importante al momento de mezclar las emociones del

consumidor en un pequefio o gran detalle.



Crafts For Us, busca brindar esa solucion, donde la personalizacion para satisfacer las
preferencias de sus clientes es una prioridad y con ello contribuir a la generacion de empleo y
motivar al desarrollo de empresas en Honduras, con el apoyo de una estrategia basada en el

comercio electronico.

Los consumidores nacionales ya no estaran atrapados por limites en la oferta de productos,
ubicacion y tiempo, sin poder buscar con amplitud el mejor producto y calidad. Lo mismo ocurre
con la empresa, a la cual permitira acceder a una clientela mas amplia y fortalecera su desarrollo

y rentabilidad.

Con el presente estudio, se pretende identificar la pre factibilidad de la constitucion de
Crafts For Us y encontrar una alternativa para ésta y muchas otras empresas en el pais que se
enfrentan a retos o dificultades de diferente naturaleza y magnitud, como ser: elevados costos

operativos e inseguridad fisica, entre otros.

1.3.2 FORMULACION DEL PROBLEMA

Actualmente, no existe una empresa en Honduras especializada en el disefio y produccion

de obsequios personalizados que se confeccionen a base de papeleria, telas y otros materiales.

¢Qué tan factible es, como oportunidad de negocio desde el punto de vista de mercado,
técnico y financiero la constitucion de una empresa especializada en la creacién de obsequios

personalizados en Tegucigalpa, utilizando como apoyo una estrategia e-commerce?

1.3.3 PREGUNTAS DE INVESTIGACION

e ;Cual seria la alternativa mas factible para la constitucion de una empresa dedicada a la
produccién de obsequios personalizados en Tegucigalpa?

e ;Cuales son los factores, causas, limitaciones que influyen positivamente o negativamente
en la constitucion de una empresa especializada en la produccion de obsequios

personalizados en Tegucigalpa?



e ;Cuales son los instrumentos o medios de investigacion que permitiran identificar la
factibilidad de la empresa Crafts For Us?

e ;Cuales son las condiciones y/o alternativas que tiene Crafts For Us para constituirse
como empresa en Tegucigalpa?

e ;Qué se puede proponer para la constitucion de la empresa Crafts For Us?

1.4 OBJETIVOS DE INVESTIGACION

1.4.1 OBJETIVO GENERAL

Facilitar las condiciones para garantizar el servicio de obsequios personalizados en la
ciudad de Tegucigalpa, mediante un estudio de pre factibilidad basado en una estrategia e-
commerce para fundamentar la constitucion de una empresa familiar especializada en la

confeccion de las manualidades.

1.4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e ldentificar los factores, causas, limitaciones que influyen positivamente o negativamente
en la constitucion de una empresa especializada en la produccion de obsequios
personalizados en Tegucigalpa.

e Analizar los resultados que se obtienen de los instrumentos y medios de investigacion que
permitiran identificar la factibilidad de la empresa Crafts For Us.

o Definir las alternativas solucion al problema planteado

e Proponer un estudio de pre factibilidad en base a una estrategia e-commerce para la

constitucién de una empresa de manualidades que garantice su rentabilidad a largo plazo.

1.5 JUSTIFICACION

El poder ofrecer un panorama para la constitucion de una empresa especializada en la
produccién de obsequios personalizados en Tegucigalpa, mediante un estudio desde el punto de
vista de mercado, técnico y financiero, representa una gran oportunidad para sus propietarios y el

mercado nacional, que ha sido desatendido por este rubro de las manualidades.



Mediante la aplicacién de una estrategia de e-commerce se pueden identificar muchas
oportunidades de negocio para Crafts For Us, relacionadas con la comercializacién y distribucion

de sus productos.



CAPITULO II. MARCO TEORICO

En este capitulo se presenta el respaldo del tema de estudio a través de la investigacion de

las fuentes bibliograficas.

2.1 ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL

2.1.1 ANALISIS DEL MACRO-ENTORNO

PERSPECTIVAS MACROECONOMICAS MUNDIALES

Segun las Naciones Unidas en su estudio “Situacion y perspectivas de la economia mundial

2015”:

La economia mundial sigui6 creciendo a un ritmo moderado, a una tasa estimada del 2.6 por
ciento en 2014 (...) Por otra parte menciona que, en el periodo de proyeccion, la economia
mundial se expandira a una tasa levemente superior a 2014 pero ain a un ritmo moderado, con
una expansion del Producto Bruto Mundial (PBM) de 3.1 y 3.3 por ciento en 2015 y 2016,
respectivamente.

En cuanto al comercio mundial y las finanzas internacionales hace énfasis en que:

El comercio mundial se expandié un 3.4 por ciento en 2014, aln por debajo de la tendencia
previa a la crisis. De acuerdo a las proyecciones, se espera que el crecimiento del comercio
aumente moderadamente, en concordancia con la produccién mundial. De este modo, se prevé
gue el volumen de importaciones de bienes y servicios se expanda en 4.7 por ciento en 2015y
5.0 por ciento en 2016. Sin embargo, esta proyeccion esta sujeta a diversos riesgos, como las
posibles perturbaciones en el comercio que puedan surgir de un incremento de las tensiones
geopoliticas en algunas subregiones. (Naciones Unidas Nueva York, 2015)

El estudio se enfoca en como las distintas tensiones geopoliticas representan una verdadera

amenaza a la estabilidad econdmica, pues a pesar de gque en su mayoria no son potencias

mundiales, se trata de paises ricos en petrdleo. Por otra parte se resalta el brote de la enfermedad

del Ebola como otro factor de riesgo y es que si bien es cierto las enfermedades de alto riesgo

traen consigo politicas internas que pueden ir desde cierre de fronteras hasta suspension en las

importaciones de una region en particular que haya sido afectada por el virus.

Por su parte, el desempleo continta siendo una problematica mundial:

En particular debido a que el crecimiento del PIB todavia es lento y bajo su potencial, y por

6



tanto no ha sido capaz de generar suficiente cantidad de empleos productivos. En las economias
desarrolladas, las tasas de desempleo permanecen elevadas en diversos paises, especialmente en
la zona euro, mientras que el nivel de salarios continla estando afectado por la crisis financiera.
(Naciones Unidas Nueva York, 2015)

Hoy en dia, son muchos los profesionales que salen de sus paises en busca de una mejor
remuneracién. Lo irénico es que los paises mas comunes a los que se da esta fuga de cerebros ya
no pueden emplear la mano de obra calificada o las mismas remuneraciones terminan siendo no

tan competitivas ante el costo de vida del pais de destino.

Finalmente, el informe nos habla de la situacion del capital donde:

Los ingresos netos de capital en las economias emergentes se han reducido moderadamente
desde 2013. Esto ha sido causado por la reduccion de las medidas de liquidez monetaria por
parte de la Reserva Federal de los Estados Unidos, el deterioro de las perspectivas de
crecimiento en las economias emergentes y las mayores tensiones geopoliticas. (Naciones
Unidas Nueva York, 2015)

2.1.2 ANALISIS DEL MICRO-ENTORNO

A. ENTORNO DEMOGRAFICO

Honduras cuenta con una poblacion de 8 millones 228 mil habitantes, con una tasa de
crecimiento de la poblacién total de 1.9%. La piramide poblacional indica que la mayoria de los
habitantes son jovenes, pues se tiene una base muy ancha, y los grupos etarios se reducen segun
aumenta la edad. En su mayoria, los hondurefios se encuentran en un rango de edad entre los 15y
34 afos, quienes representan el 36.9% de la poblacion. Es notable que el 36.8% de hondurefios se
ubican entre los 0 y 14 afios de edad, datos que en general muestran la joven poblacion que tiene
el pais (Taccari, 2014).

La distribucion de la poblacién total por sexo es de 51.4% son mujeres y 48.6% son
hombres (Instituto Nacional de Estadisticas, Honduras [INE], 2011). Por area de residencia al afio
2015, el 53.2% de los hondurefios habitan en la zona urbana (Taccari, 2014).

Los productos que ofrece Crafts For Us actualmente estan orientados a un publico

femenino. Esto se debe a que las mujeres suelen ser mas emotivas y generalmente compran



obsequios y detalles para cada fecha especial. Al ser la mayoria de la poblacion hondurefia
femenina, la empresa se ve beneficiada con mayores posibilidades de consumo de sus productos.

B. ENTORNO ECONOMICO

El PIB de Honduras fue de US$18,487 millones en 2013, siendo el PIB per cépita de
US$2,161 (Banco Central de Honduras [BCH], 2013). En 2013, el crecimiento del PIB fue
de 2.6%, inferior al reportado durante el periodo 2006 a 2012, cuyo crecimiento promedio
ha sido de 3.7%, aun incluyendo la depresién econémica causada por la crisis politica del
2009 (Taccari, 2014).

La inflacion interanual en Honduras al mes de diciembre de 2014 fue de 5.8%, siendo
el sector de bebidas alcohdlicas, tabaco y estupefacientes el que representa los mayores
niveles de inflacién con un 13.8%, seguido del sector educativo con un 8.7% Yy los
productos de cuidado personal con un 8.3% (Secretaria Ejecutiva del Consejo Monetario
Centroamericano [SECMCA], 2014).

La Poblacion Econdmicamente Activa (PEA) al 2010 era de 3,006,143 personas tan
solo el 37% de la poblacién total. La participacion es mucho mas alta en los hombres, que
representan el 66.5%, mientras que las mujeres, representan solo el 33.5%. Al desarrollar el
analisis por las ramas de actividad, el sector primario de la economia se concentra con el
36.2% en la agricultura, seguido del comercio con cerca del 23%. La tasa de desempleo al
2013 era relativamente baja, tan solo el 6% de la poblacion econémicamente activa, donde

el 5.7% eran hombres desempleados y del 6.3% mujeres sin trabajo (Taccari, 2014).

Honduras se encuentra en una situacion clara de estancamiento econémico debido al
acelerado decrecimiento econdémico y no sostenido, baja generacion de empleo e
inestabilidad politica. Los altos indices de desempleo, son los que mas afectan a Crafts For
Us porque limitan el poder adquisitivo de la poblacion (especificamente de Tegucigalpa) y
afecta por ende, la cantidad de clientes probables siendo el enfoque de sus productos y

servicios, la clase media alta.



C. ENTORNO NATURAL

Honduras cuenta con 11,189,000 hectareas de superficie terrestre. El total de areas
protegidas en Honduras es cercana a los 24,989 kmz2, mientras que la cobertura forestal es del
46% (Taccari, 2014). Por otro lado, la tasa de deforestacién en Honduras se calcula en unas
86.000 hectareas por afio segun la FAO (Murillo, 2011).

Con estas condiciones Crafts For Us, debe considerar la situacion ambiental y ser
socialmente responsable al elaborar sus productos. Politicas de reciclaje son un ejemplo de lo que
podrian utilizar en vista de que sus productos requieren de materiales que no son biodegradables.

D. ENTORNO TECNOLOGICO

Por el tipo de productos que ofrece Crafts For Us y el rubro de disefio que abarca, se
requiere de una variedad de materiales y equipo que no son siempre producidos ni distribuidos en
el pais, obligando a la empresa, a que tenga que adquirirlos en el extranjero, principalmente de
Estados Unidos.

Para el ingreso de estos productos, tiene la facilidad de recurrir a empresas como Répido
Cargo, que tienen experiencia en el servicio de envios de paquetes y estan formalmente
constituidos en Honduras todos los costos y tramites de aduana vienen incluidos en los precios de

la empresa.

E. ENTORNO CULTURAL Y SOCIAL

Honduras tiene los mayores niveles de criminalidad de Centroamérica. En el caso particular
del Distrito Central para el afio 2013 se cometieron 6,757 muertes violentas. Las tasas de
homicidios se encuentran entre las méas altas de América Latina, la ultima tasa reportada (en
2013) fue de 79 homicidios por cada 100,000 habitantes, siendo el mayor porcentaje de victimas
(78.8%), personas entre los 15 y 44 afios de edad (Instituto Universitario de Democracia, Paz y
Seguridad [ITUDPAS], 2014).

La inseguridad es sin duda alguna una de las principales limitaciones a las que se enfrenta



el sector empresarial en el pais. El conocido “impuesto de guerra” ha hecho que muchos negocios
cierren sus operaciones ante las amenazas de grupos de maras en el pais. Crafts For Us debe

considerar estos factores al momento de decidir la ubicacion de su negocio.

F. ENTORNO POLITICO-LEGAL

Los niveles de corrupcién en el pais, lo han llevado a obtener una puntuacion de solo
29/100 en su ultimo Global Corruption Report, lo que hace que el pais se ubique en la posicion

namero 126 de un total de 175 paises (Ver Anexo 1)(Transparency International, 2014)

La situacion politica y legal de Honduras es bastante inestable ocasionando incertidumbre
para el &mbito empresarial. Asimismo, la aprobacion de impuestos cambia la manera de hacer
negocios y limita en gran manera el crecimiento de empresas pequefias que buscan su desarrollo
comercial. Crafts For Us, por el momento no esta constituida y no cuenta con el respaldo legal

necesario para operar.

2.1.3 ANALISIS INTERNO

A pesar de que la empresa Crafts For Us ain no se encuentra formalmente constituida y no
cuenta con un panorama claro de sus clientes y oportunidades en el mercado nacional, cuenta con
distintos proveedores a nivel nacional e internacional, intermediarios ocasionales, caracteristicas
de algunos de sus clientes actuales y algunos competidores potenciales. A continuacion se

detallan cada uno de los anteriores.

A. PROVEEDORES

Crafts For Us (2015), cuenta con una lista de 10 proveedores nacionales y 3 proveedores
internacionales. Los nacionales son:

e Arte Oriental (YIP): papeleria, accesorios, pinturas, adhesivos, fieltros, foamy.

e Utiles de Honduras: papeleria y lapices.

e Stock: accesorios, cintas.

e Pricemart: papeleria, herramientas, dulces.

10



e Walmart: dulces, accesorios, fieltros, adhesivos, marcadores.

e Larach y Compafia: lapices, papeleria, herramientas, cartones.

e Comercial Lino: papeleria, decoraciones, accesorios, herramientas.
e Impactos: cintas, accesorios.

e Value Center: cintas, accesorios.

e Hilos y Accesorios: cintas, botones, telas.

Entre los internacionales:
e Jo Ann Arts and Crafts Store: maquinaria, herramientas, repuestos, papeles, adhesivos,
accesorios.
e Michael’s: maquinaria, herramientas, repuestos, papeles, adhesivos, accesorios.

e Amazon: maquinaria y equipo, almacenaje, muebleria.

B. INTERMEDIARIOS

Segun Crafts For Us (2015), sus principales intermediarios son:

e BCIE (en ferias navidefias): Anualmente, el BCIE organiza ferias en cada fecha
especial. Dia del amor y la amistad, dia de la madre, navidad son las fechas en las que una
serie de micro empresarios exhiben sus productos y aprovechan estas ocasiones para
vender y darse a conocer. Crafts For Us ha podido participar en 2 de ellas.

e UNITEC (en ferias de negocios para emprendedores): Anualmente, UNITEC organiza
junto con las asociaciones estudiantiles, ferias de emprendedores donde pueden ofrecerse
productos dentro del campus en ocasiones especiales.

C. CONSUMIDORES

Sus consumidores son de gran variedad, desde adolescentes, jovenes, padres de familia y

empresas de diversos rubros. Siendo el género femenino parte de su mayor clientela.

De manera general, aquellas personas 0 empresas interesadas en productos originales y

personalizados ofrecidos por Crafts For Us (Crafts For Us, 2015).
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D. COMPETIDORES

A pesar de no contar con un competidor que se enfoque a la misma linea de productos
personalizados que ofrece Crafts For Us, por ser parte de algunas de sus lineas de productos

podemos mencionar entre sus principales competidores:

Competidores Directos:

e Tarjetas y Mas: con un buen posicionamiento en el mercado de tarjeteria y servicios para
eventos como alquiler de equipo y servicios de organizacion de eventos.

e Competidores facebook: En vista de que Crafts For Us se promociona en facebook se
atiene a la competencia de diversas empresas que ofrecen productos similares, como La
casita de Belén, Walloon, entre otras. El uso de las redes sociales permite a las empresas
promocionarse sin costo alguno y es por ello que muchos empresarios las utilizan para

atraer clientela y darse a conocer.

Competidores Indirectos:

e Debbie’s Corner: proveedor de productos prefabricados, empaques y de marcas
reconocidas de tarjetas.

e Kioskos: en algunos centros comerciales se encuentran kioskos que hacen empaques,
tarjetas y brindan obsequios.

e Supermercados: los supermercados suelen ofrecer tarjetas de marcas reconocidas.
Aunqgue no brindan una gran gama de productos suelen ser adquiridos por los clientes por
la facilidad y accesibilidad de obtener estos productos mientras hacen sus compras del
hogar.

¢ Minimercados: los minimercados brindan ese servicio inmediato que suelen necesitar las
personas. Tarjetas, papeles de regalo y bolsas son adquiridos por la cercania y

accesibilidad de precios para el cliente.

Competidores Sustitutos:

Estos competidores son todas las empresas que venden productos que se pueden obsequiar,

como ropa, electrodomésticos, accesorios para el hogar, entre otros. Todo aquello que pueda
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venderse a clientes potenciales por encima de su presupuesto original y que ocasionen a que
dichos clientes decidan ya no adquirir productos personalizados ya sea por tiempo o comodidad
(Crafts For Us, 2015).

2.2 TEORIAS
2.2.1 TEORIAS DE SUSTENTO

A. CREAR VALOR EN UN MUNDO CAMBIANTE

Con el boom del internet y las redes sociales los clientes hoy en dia estdn mas informados

sobre las tendencias y tienen acceso incluso a productos que en otros tiempos no podian adquirir.

Alvarado (2013) menciona: “Ya no existe la lealtad de marca. Hay una creciente
percepcion de que todos los productos son iguales.” Es aqui donde la personalizacion de los
productos cobra importancia. EI poder impactar al cliente a través de sus sentidos nunca ha sido

mas necesario como hoy en dia.

Es a partir de estas consideraciones que surge el neuromarketing, el cual estudia las
reacciones neurobioldgicas ante el comportamiento del consumidor. Alvarez del Blanco (2011)
afirma que “Mas que estimar las variables que las personas utilizan en sus alternativas o
decisiones y asumir complejos aspectos tedricos, ahora el analisis de neuromarketing puede
interpretar respuestas biolégicas a recompensas y penalizaciones econdmicas, e incluso a

motivaciones no articuladas” (p. 4)

El uso de la ciencia para analizar la actividad cerebral junto con las teorias y estudios
existentes sobre el marketing traen consigo grandes avances para esta disciplina.

En cuanto al surgimiento de esta rama del Marketing, Alvarez del Blanco (2011) menciona
que:

El neuromarketing fue explorado por primera vez en el afio 1999 por Gerald Zaltman en la
Universidad de Harvard, aunque sus hallazgos permanecieron en penumbra hasta el afio 2001,
cuando se comenzd a utilizar en estudios para Coca Cola, Home Depot y Delta Airlines. Usando
las méas avanzadas técnicas cientificas como la imagen por resonancia magnética funcional
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(IRMf) y electroencefalogramas (EEG), se puede estudiar la mente y elaborar un diagnostico de
como reacciona el cerebro ante distintos estimulos.

Los beneficios que trae consigo esta disciplina van més all& de simplemente conocer el
efecto de las sensaciones, sentimientos e impulsos de la mente humana en las decisiones, pues
permite a las empresas entender y crear productos y servicios que satisfagan las necesidades del

consumidor, construyendo asi la emocionalidad de su marca.

El valor, estd muy relacionado con el significado para las personas. EI mismo representa las
bases de la decision de compra de los clientes y la fidelidad de los mismos hacia la marca
(Alvarez del Blanco, 2011).

B. EL SURGIMIENTO DEL “HAZLO TU MISMO”, ARTE,
MANUALIDAD Y DISENO

Existen diversas discusiones entre el significado y surgimiento de las manualidades y la
artesania. Muchos colocan al rubro de las manualidades dentro de las artesanias por la calidad, el
tiempo y esfuerzo invertido en la produccion de una pieza de trabajo. Sin embargo, Levine &
Heimerl (2008) se enfocan en que: “Manualidad es lo que tu haces de ella”. Amplian el panorama
desde una perspectiva de arte, guiado por técnicas y conocimientos ya establecidos a la
utilizacién de la imaginacion y habilidades.

Por su parte, Gil (2011) nos dice que:

En nuestra sociedad industrializada y globalizada Ilama la atencion el movimiento creciente del
“Ocio creativo” o del “haztelo ti mismo”. Son cada vez mdas las personas de los paises
desarrollados que, bien sea por placer o por ahorro, prefieren obtener la satisfaccion personal de
crear con sus propias manos. (...) Estas tareas, hechas con las propias manos, tienen ademas un
efecto terapéutico, ayudan a concentrarse y elevan la autoestima.

Hoy en dia existe una diversidad de negocios alrededor del mundo que se dedican a fabricar
productos hechos a mano utilizando distintas técnicas que diferencian sus productos de lo que ya
es existente en el mercado. Asimismo, existen portales, blogs y foros muy activos enfocados al
tema con tutoriales y técnicas para compartir y desarrollar esas habilidades en sus lectores.

El surgimiento de este nuevo ocio creativo ha impactado a tal manera que ahora existen
sitios en internet que comercializan y distribuyen productos hechos a mano. Levine & Heimerl

(2008) reafirman que:
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Con el ascenso de Etsy.com y otros sitios de comercio electrénico dirigido a la nueva ola de los
artesanos, no es descabellado que los artistas de hoy en dia adapten su trabajo para lucirlo en una
pantalla LCD. En lugar de homogeneidad, el Internet ha fomentado la diversidad a través de la
competencia amigable, lo que resulta en una marafia gloriosamente desordenada de blogs, foros,
proyectos, grupos de correo electronico y sitios de redes sociales.

Es asi, que con este nuevo rubro surgen una inmensidad de disefiadores y proveedores de
productos con caracteristicas Unicas y muchos de ellos, incluso adaptan sus técnicas a las

solicitudes de sus clientes, brindando asi productos personalizados.

C. EL COMERCIO ELECTRONICO

Cuando hablamos del surgimiento y la historia del comercio electrénico Schneider (2013), nos

dice:
A finales de la década de 1990 el comercio electronico emergia como una forma de hacer
negocios; en esa época so6lo algunas empresas realizaban transacciones de compra-venta en
linea. (...) El fendmeno empresarial crecid con rapidez hasta el afio 2000, momento en que
sufri6 un revés importante. Los medios de comunicacion publicaron notas periodisticas
interminables que describian como la “bonanza puntocom” se habia convertido en la “bancarrota
puntocom”. (...) A inicios del afio 2003, el comercio electrénico mostrd nuevas sefiales de vida
y a medida que creci6 la economia, también lo hizo el comercio electrdnico pero a un ritmo mas
acelerado. (...) Los dispositivos portatiles de la actualidad, como los teléfonos celulares y las
tabletas electronicas, ofrecen el potencial para una tercera ola en la evolucién de los negocios en
linea.

Sin duda alguna el comercio electrénico ha sabido afrontar la crisis y los cambios en el
entorno. Hoy en dia, son muchas las empresas reconocidas que utilizan este mecanismo para la
venta y distribucion de sus productos y servicios, mientras las empresas mas pequefias estan

comenzando a utilizar esta metodologia como parte de sus estrategias empresariales.

En la actualidad, la mayoria de personas tienen acceso a internet, ya sea desde un ordenador
0 un dispositivo movil. EI boom de los teléfonos inteligentes y el desarrollo de aplicaciones,
incrementan la posibilidad de crecimiento del comercio electronico y facilitan asi, la promocion y

mercadeo de negocios de una manera mas facil y rapida.
El disefio de catalogos en linea, con imagenes de los productos, descripciones de precio,
dimensiones y colores, los chats virtuales y el carrito de compra son algunos de los recursos mas

importantes en el desarrollo de paginas web. Esta herramienta es una de las mas importantes para
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el manejo de una estrategia basada en el comercio electronico.

Chaffey (2009) afirma que:

Todas las organizaciones operan en un ambiente que influencia la manera en que manejan sus
negocios. El desarrollo de estrategias deben estar fuertemente influenciadas al ambiente en el
cual opera el negocio. Al decidir la estrategia de comercio electrénico, las influencias mas
importantes son las del mercado inmediato, el micro entorno, que estd conformado por las
necesidades de los clientes y como son prestados los servicios a través de los competidores, los
intermediarios y a través de proveedores de materias primas. (...) Finalmente, las innovaciones
tecnoldgicas son vitales para proporcionar servicios de calidad superiores a los competidores o
para cambiar la forma del mercado.

2.2.2 CONCEPTUALIZACION

Existen diversos conceptos, teorias y explicaciones que sirven para fundamentar el
contenido de la investigacion y permiten al lector entender el contexto por medio del cual se

desarrolla el estudio. A continuacion se detallan algunos conceptos clave del estudio.

Comercio

Proviene del latin “commercium” y significa “negociacion que se hace comprando y

vendiendo o permutando géneros o mercancias” (Real Academia Espafiola [RAE], 2012).

E-commerce o comercio electrénico

“Son todas aquellas transacciones comerciales con capacidad digital entre organizaciones e
individuos” (Laudon & Traver, 2010).

Garcia (n.d.) lo define como “la conduccion de transacciones financieras por medios
electronicos”, y amplia su explicacion hablando sobre el crecimiento de las ventas de tiendas en

internet y la web.

Schneider (2013) menciona las 3 categorias que més se utilizan dentro del comercio
electrénico:

e Negocio a Consumidor (B2C): compras de consumidores en la red.

e Negocio a Negocio (B2B): transacciones que se llevan a cabo entre empresas en la red.
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e Transacciones y procesos empresariales: en los que las empresas, los gobiernos y otras
organizaciones utilizan tecnologias de internet para sustentar sus actividades de compra-

venta.

Comercializacion

“La combinacion entre el disefio y la disposicion de una tienda y la exhibicién de
productos que tiene la intencion de crear un ambiente que alienta a los clientes a comprar”

(Schneider, 2013).

Distribucion (plaza).
“La necesidad de tener productos o servicios disponibles en muchas localizaciones

distintas” (Schneider, 2013).

Negocios en linea

“Habilitacion digital de las transacciones y procesos dentro de una firma, lo cual involucra

a los sistemas de informacion que estan bajo el control de la firma” (Laudon & Traver, 2010).

Neuromarketing

“La utilizacién de métodos neurocientificos para analizar y comprender el comportamiento
humano y sus emociones en relacion con el mercado y sus intercambios” (Alvarez del Blanco,
2011).

Neurobranding

Definido por Alvarez del Blanco (2011) como la “aplicacion de métodos neurocientificos
para analizar y comprender el comportamiento, energia vital, sentimientos y sensaciones homo
consumens, en el proceso de intercambio, posesién, consumo y recomendacion de marcas en el

mercado”.

Manualidad (en inglés craft)

“Una actividad que consiste en hacer algo de una manera habilidosa con el uso de sus

manos. Una ocupacion o actividad que requiere de destreza manual o destreza artistica”
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(Merriam Webster Dictionary, 2015).

Creatividad

Segln la RAE (2012) creatividad es “Facultad de crear, capacidad de creacion.” Por su
parte define a la persona creativa como aquella “que posee 0 estimula la capacidad de creacion,

invencion. Capaz de crear algo.”

Imaginacion

“Facilidad para formar nuevas ideas, nuevos proyectos” (RAE, 2012).
“el acto o poder de formar una imagen mental de algo que no esta presente en los sentidos o

que nunca antes se habia percibido en realidad” (Merriam Webster Dictionary, 2015)

Artesano

De acuerdo a la RAE (2012) un artesano es: “Persona que ejercita un arte u oficio
meramente mecanico.” Modernamente se refiere al artesano como aquel “a quien hace por su

cuenta objetos de uso doméstico imprimiéndoles un sello personal, a diferencia del obrero fabril.”

Ocio Creativo

“Conjunto de actividades orientadas a una ocupacion activa del tiempo libre mediante
acciones que fomentan el desarrollo de la creatividad individual y fomentan la interaccion social”

(Gil, 2011).

Personalizar

“Dar caracter personal a algo” (RAE, 2012).
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CAPITULO III. METODOLOGIA

En este capitulo se desarrolla la aplicacion de técnicas, procedimientos e instrumentos

para la recoleccion de datos que guiaron el proceso de investigacion.

3.1 CONGRUENCIA METODOLOGICA

3.1.1 LA MATRIZ METODOLOGICA

Tabla 1. La matriz metodoldgica

Fortalecimient
o del Sector
Empresarial de
Manualidades
en Honduras,
en Base a una
Estrategia e-
commerce

éQué tan
factible es,
como
oportunidad
de negocio
desde el punto
de vista de
mercado,
técnicoy
financiero la
constitucion
de una
empresa
especializada
en la creacién
de obsequios
personalizados
en
Tegucigalpa,
utilizando
como apoyo
una estrategia
e-commerce?

¢Cual seria la
alternativa
mas factible
para la
constitucion
de una
empresa
dedicada ala
produccion de
obsequios
personalizados
en
Tegucigalpa?

Facilitar las
condiciones
para
garantizar el
servicio de
obsequios
personalizados
en la ciudad
de
Tegucigalpa,
mediante un
estudio de pre
factibilidad
basado en una
estrategia e-
commerce
para
fundamentar
la constitucidn
de una
empresa
familiar
especializada
enla
confeccion de
las
manualidades.

Identificar los
factores,
causas,
limitaciones
que influyen
positivamente
o
negativamente
enla
constitucion
de una
empresa
especializada
enla
produccion de
obsequios
personalizados
en
Tegucigalpa.

Estudio
de
Mercado

Estudio de
pre
factibilidad
basado en
una
estrategia
e-
commerce
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Objetivos Variables

Variables
Preguntas de Indepen
Titulo Problema Investigacion = General Especificos dientes
¢Cuales son los
factores .
! Analizar los
causas,
R resultados que
limitaciones que .
. se obtienen de
influyen los
positivamente o .
negativamente instrumentos y
& medios de Estudio

enla
constitucion de
una empresa

investigacion Técnico
gue permitiran

especializada en identificar la
P » factibilidad de
la produccién
la empresa

de obsequios
personalizados
en Tegucigalpa?

Crafts For Us.

¢Cuales son los
instrumentos o

medios de Definir las

investigacion alternativas Estudio
que permitiran solucidn al Financier
identificar la problema o
factibilidad de la planteado

empresa Crafts

For Us?

Proponer un
estudio de pre
factibilidad en

R base a una
¢Cudles son las .
. estrategia e-
condiciones y/o
. commerce
alternativas que
. parala
tiene Crafts For S
constitucion
Us para
- de una
constituirse
empresa de

como empresa

en Tegucigalpa? manualidades

que garantice
su
rentabilidad a
largo plazo.

¢Qué se puede
proponer para
la constitucion
de la empresa
Crafts For Us?

Dependie
nte
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3.1.2 DEFINICION OPERACIONAL DE LAS VARIABLES

Variables Independientes Perfil de Consumidor

Analisis del

Mercado

Produccion

Logistica

Variable Dependiente

Estudio de pre P
factibilidad basada en < Analisis Técnico

una estrategia e-
commerce

Recursos

Rentabilidad

Retorno de Inversion

Flujo de efectivo

Andlisis Financiero

g Capacidad de crédito

Figura 1. Diagrama de las variables

Tabla 2. Operacionalizacion de las variables

Variable Definicion
Independiente Conceptual Operacional Dimension Indicador item Unidades (Categorias) Escala
) Género ¢Cudlessu | Masculino 1
El estudio de género? Famaming 2
mercado es la 19-25 afios 1
recopilacion y 26-32 afios 2
el andlisis de Edad éCudl essu 33-39 afios 3
informacion, Identificar las edad? =
en lo que oportunidades de 40-46 afios ~ 4
respecta al negocio, a través Mayor de 47 afios 5
mundo de la de una
empresay del investigacion de HEnzsalal, 720 .
mercado, mercados para
Andlisis de realizadosde | proveer Perfil del L. 7,201 - L.10,000 2
forma informacién A
Mercado . o . Consumidor
sistematica o importante,
expresa, para identificar y - L. 10,001 - L. 15,000 3
poder tomar analizar las éCudl essu
decisiones necesidades del Ingreso Ingreso
dentro del mercado, su mensual?
campo del tamafioy la L. 15,001 - L. 20,000 4
marketing competencia.
estratégico y
operativo
(Mufiiz, n.d.) Mas de 20,001 5
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Variable Definicion Unidades

Independiente  Conceptual Operacional Dimension Indicador (Categorias) Escala
0
1
$Qué tan Nada Importante 5
importante
seria para usted 3
poder 4
Personalizacién personalizar un >
producto u Medio Importante P
obsequio de
acuerdo a sus 7
gustos y g
preferencias?
Muy Importante 9
10
éCudl de los Material 1
siguientes -
elementos es el | Tiempo de entrega 2
mas importante | calidad 3
Producto Caracteristicas al momento de isefi
tomar la Disefio 4
decision de
compra.de Precio 5
obsequios
personalizados?
Tarjetas 1
Decoraciones para 5
) cumplearfios
.‘-C.”al dellla Organizadores y
dmgme;te ista agendas de 3
Categorias e Qro uctos es escritorio
mas probable Ob -
sequios
que usted .
decorativos para el 4
consuma? h
ogar
Empaques 5
Pequefios obsequios 6
éCudnto estaria | | 1-1.50 1
dispuesto a
pagar por cada L. 51-L.100 2
uno de los L. 101 - L.150 3
siguientes:
Tarjeta de L. 151 - L.200 4
. Precio de los
Precio boda, banner,
Productos ]
organizador de
escritorio, cojin
decorativo, caja | Mas de L.201 5
para obsequio,
bolsa de manta
impresa?
Facebook 1
Twitter 2
Instagram 3
¢En que meldlos Correo electrénico 4
le gustaria
Promocion Publicidad informarse de Periédico 5
estos Revistas 6
productos?
Pagina web 7
Radio o Television 8
Aplicacion telefénica 9
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riable

Definicion

Independiente

Anadlisis Técnico

Conceptual

El analisis
técnico es el
estudio de los
precios para
hacer mejores
inversiones,
siendo los
graficos su
herramienta
basica (Achelis,
2004)

Operacional

Obtener el
detalle de los
componentes

requeridos
para elaborar
el proyecto a

través de
operaciones,
tecnologia,

procesos y

personas.

Unidades
Dimension Indicador (Categorias) Escala
éCudles sonlos | personal 1
elementos
principales para
definir los
Elementos para procesos de
Proceso de - ca Tiempo 2
. definir el producciéon que p
Produccién . 2
proceso haran mas
eficiente la
fabricacion de
obsequios o
q. Organizacién 3
personalizados?
L . Local Independiente 1
éCudl seria la
mejor opcion
Tlpq d? para estat?lecer Centro Comercial 2
establecimiento un negocio de
obsequios
i ?
personalizados? Kiosko 3
Planta
¢Cuales son los .
: Medidas 1
espacios
requeridos para Al 5
Espacio distribuir tura
adecuadamente
los recursos del | Area 3
negocio?
A domicilio 1
iDénde le Centro comercial 2
gustaria Tiendas 3
L S adquirir estos -
Logistica Distribucion q especializadas
productos u
obseq‘mos En linea (pagina
personalizados? L
web o aplicacién en 4
el teléfono)
éQué mobiliario | Equipo 1
y equipo
Moblll‘ano y requiere la Muebleria 2
Equipo empresa para
iniciar
operaciones? Software 3
. Papeleria 1
¢éCudles son los P
principales Repuestos 2
I recursos de
Materia Prima s Telas 3
Recursos materia prima
que utiliza la Adhesivos 4
? ”
empresar Utiles 5
;Cuantas 1 persona 1
personas
necesita la 2 personas 2
Personal empresa para la
produccion de 3 personas 3
sus lineas de
? .
productos: 4 0 mas personas 4
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VELEL

Definicion

Independiente

Conceptual

Anadlisis Financiero

Operacional

Determinar si
la relacion
entre el
estudio de
mercado
(ingresos) y el
estudio técnico
(produccidn,
operaciones y
costos) es
positiva o no
para invertir en
la propuesta
del negocio

Unidades
Dimension Indicador (Categorias) Escala
éEs r.entalll?le la si 1
constitucion del
Rentabilidad Pérdidas.vs. r?egocio
Ganancias considerando el
estudio de
prefactibilidad? | No 2
éCuanta
rentabilidad Negativo 1
Retorno de la . gene.r’ara la
Inversion ROI |nver5|o.n enel
negocio de
obsequios
personalizados? | Positivo 2
¢Cudl seria el .
estado del flujo Negativo 1
Flujo de efectivo Flujo de Caja de caja del
negocio en sus
inicios? Positivo 2
éCudlesla
capacidad de Alta 1
Capacidad de Capacidad de endeudamiento
crédito Endeudamiento de los Media 2
propietarios del -
negocio? Baja 3

3.1.3 HIPOTESIS

Con el apoyo de una estrategia e-commerce, se fortalecera el desarrollo empresarial en el

rubro de manualidades en Honduras.

3.2 ENFOQUE Y METODOS

La presente investigacién tiene un enfoque mixto. Donde predomina el enfoque

cuantitativo mediante la recoleccién de datos, para la realizacion de un estudio de pre

factibilidad.

Sampieri (2008) afirma: “Los métodos mixtos no nos proveen de soluciones perfectas, sin

embargo, hasta hoy, son la mejor alternativa para indagar cientificamente cualquier problema de

investigacion. Conjuntan informacion cuantitativa y cualitativa, y la convierten en conocimiento

sustantivo y profundo.”
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Los métodos utilizados durante el proceso de la investigacion fueron por orden de

prioridad:
e Deductivo
e Inductivo
e Analitico
e Histodrico
e Sintético

e Descriptivo

Bernal (2006) nos dice que el método deductivo: “Es un método de razonamiento que
consiste en tomar conclusiones generales para explicaciones particulares.” El estudio se enfocd
en el razonamiento sobre resultados especificos obtenidos a través de los instrumentos y técnicas

aplicados.

Tomando en consideracion el enfoque y resultados esperados de la investigacion, también
se puede concluir que el estudio incluye el método sintético, donde se integran diversas partes del
objeto de estudio para analizarlas individualmente, el enfoque analitico donde a partir de la
experimentacion se obtuvieron resultados y se analizaron, el enfoque histérico donde se estudio
la evolucion de teorias relacionadas al tema de estudio y el enfoque descriptivo donde se

detallaron datos y caracteristicas de los analisis obtenidos. (Bernal, 2006)

3.3 DISENO DE LA INVESTIGACION

Los pasos a seguir para desarrollar la investigacion son enumerados a continuacion:
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1. Identificar el
problema de

estudio
2. Definicion de
10. Aplicabilidad tema de
investigacion

9. Elaboracién de 3.Formulacién de
conclusionesy objetivos de
recomendaciones investigacion

8. Andlisis de

datos y 4. Elaboracién de
descripcién de anteproyecto

resultados

7. Aplicacion de

5. Preparacion de

instrumentos de o
Marco Tedrico

investigacion

6. Definicion de

instrumentos de
investigacion

Figura 2. Esquema del disefio de la Investigacion

3.3.1 POBLACION

Tomando como base a la poblacién econémicamente activa ocupada segun la Secretaria de
Trabajo y Seguridad Social (2009), para el departamento de Francisco Morazan, obtenemos
610,463 habitantes.

3.3.2 MUESTRA

El método de muestreo utilizado es No Probabilistico por Juicio, tomando en
consideracion las limitaciones de tiempo y recursos. Con un nivel de confianza del 95% y un
intervalo de confianza del 7% obtenemos una muestra requerida de 196 encuestas por aplicar.
Para asegurar una mayor representatividad de resultados se aplicaron un total de 214 encuestas.

Para calcular el tamafio de la muestra se utilizo la formula sugerida por Balestrini (1998):
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k"a*p*q*w

(2" ™ (N-1))+k"**p*q
Donde:

n = el tamafio de la muestra.

N = tamafio de la poblacion.

k= valor obtenido mediante niveles de confianza. Es un valor constante que, si no se tiene
su valor, se toma en relacion al 95% de confianza y equivale a 1,96 (es el mas utilizado).

e= es el error muestral deseado. EI error muestral es la diferencia que puede haber entre el
resultado que obtenemos preguntando a una muestra de la poblacion y el que obtendriamos si
preguntaramos al total de ella. En este caso se utilizd un error muestral de 0,7.

p = es la proporcion de individuos que poseen en la poblacion la caracteristica de estudio.
Este dato es generalmente desconocido y se suele suponer que p=0,5 que es la opcién mas segura.

g= es la proporcién de individuos que no poseen esa caracteristica, es decir, es 1-p.

Se tiene N=610,463, para el 95% de confianza k = 1.96, y para los demas se tomara p=0.5
g=0.5ye=0.07.

Reemplazando valores de la formula se tiene:

n= 1.96%*0.5*0.5*610,463
(0.07°*(610,463-1))+1.96%*0.5*0.5

n=195.94

Un total de 196 encuestas por aplicar.

3.3.3 UNIDAD DE ANALISIS

La unidad de andlisis seleccionada fueron individuos mayores de 19 afios, econdmicamente

activos y ubicados en el sector de Tegucigalpa.
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3.3.3 UNIDAD DE RESPUESTA

La unidad de respuesta esta conformada por conteo de: frecuencia, escalas, género y

porcentajes y cantidades de: Lempiras y afios.

3.4 TECNICAS, INSTRUMENTOS Y PROCEDIMIENTOS APLICADOS

Las técnicas e instrumentos utilizados se seleccionaron de acuerdo a la prioridad del

enfoque cualitativo aplicado.

3.4.1 TECNICAS

La técnica utilizada durante el proceso de investigacion fue la encuesta (Ver anexo #2).

Para determinar su confiabilidad y validez se realizaron 2 validaciones.

La primera, considerando un grupo de 12 personas seleccionadas aleatoriamente (6
hombres y 6 mujeres), donde se identificaron ciertas dudas de manera repetitiva y se corrigio la
redaccion de la encuesta. Luego se realiz6 una segunda validacién con 6 personas (3 mujeres y 3

hombres) para verificar las correcciones. Se identificd un cambio adicional y se aplicé.

Finalmente, se obtuvo el instrumento que fue utilizado en el presente estudio.

3.4.2 INSTRUMENTOS

El instrumento de medicion utilizado para recabar informacion adicional y cumplir con los

objetivos de la investigacion fue el grupo focal (Ver anexo #3).

3.4.3 PROCEDIMIENTOS

Para la aplicacion de las técnicas e instrumentos de investigacion se realizé el siguiente

plan de trabajo:
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Disefio del

(]i)izilg;rg; Aplicar Definicién plan_ ,de Aplicacion
la encuestas final de la accion de
N piloto encuesta (ubicacién encuestas

y horas)
Preparaci Hacer la
Definir el Identificar 6n para su invitacién Desarrolla
programa la desarrollo formal a = e
del grupo poblacién (espacio, los fogc alp
focal requerida tiempo, participan
muestras) tes

Figura 3. Plan de Accidn para aplicacion de técnicas e instrumentos de investigacion

3.5 FUENTES DE INFORMACION

3.5.1 FUENTES PRIMARIAS

Las fuentes de informacion primarias utilizadas en el estudio fueron los resultados
obtenidos de los instrumentos y técnicas aplicados (encuesta y grupo focal), libros de Marketing
y Comercio Electronico, estudios financieros y estadisticos de Instituciones Gubernamentales e

Internacionales y documentales y diccionarios en linea.

3.5.2 FUENTES SECUNDARIAS

Las fuentes de informacion secundarias utilizadas en el estudio fueron periddicos, revistas,

reportajes y estudios sobre temas de Marketing, e-commerce y productos artesanales.

3.6 LIMITANTES DEL ESTUDIO

Durante el proceso de investigacion se identificaron ciertas limitantes entre las cuales se
pueden mencionar:

1. Laescasa informacion con respecto al rubro de manualidades en el pais.

2. El limite de tiempo para realizar una tesis es muy corto para desarrollar una

investigacion a profundidad.
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CAPITULO IV. RESULTADOS Y ANALISIS

En este capitulo se describe e ilustra la informacion obtenida y relacionada a los objetivos
de estudio a través de tablas y figuras sustentadas con sus respectivos analisis.

A. ANALISIS DE ENCUESTA

La primera seccion de los resultados se enfoca en el conocimiento, uso y preferencia del
internet y las compras en linea.

Personas@jueomprani
porinternetl

36%0! SiE

64%0 Nol

Figura 4. Porcentaje de personas que compran por internet

De un total de 214 personas encuestadas el 64% realiza compras por internet mientras el
36% no realiza compras por internet. Se puede observar que del total de encuestados cerca de 2/3
han adquirido productos por este medio sea de origen nacional o internacional. Esto representa
una gran posibilidad para la empresa de que ofrezca y distribuya sus productos y servicios por

internet, abarcando asi a un mayor nimero de clientes sin verse limitados por tiempos y espacio.
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Frecuencia@le@ompras@pors
internetl
60%0 52%0
50%0
) B Semanal®@
|
40%0 29%0
30%0 B Mensual®
18%0
20% Semestral@
10%0 1%0 Anual®
0%k
Semanal@ Mensual@ Semestral@  Anual®

Figura 5. Frecuencia con la cual las personas compran por internet

Del 64% de las personas que realizan compras por internet, el 52% lo hace de manera
semestral. Se puede observar la distribucion de la frecuencia de compra, donde se manifiesta una
tendencia descendente hacia las compras mensuales y anuales respectivamente siendo de menor

recurrencia las compras semanales.

Empresas@niinea@londeiosy
clientes@omprani

80%0 68%2
60% B Amazon@
40%0 ¥ eBayl
20%0 1% 11%0 AliExpresst

0%0 . 2% Otral@

Amazonl  eBay® AliExpress@ Otral

Figura 6. Porcentajes de empresas donde las personas compran por internet

Del 64% de las personas que realizan compras por internet, el 68% lo hace a través de la
reconocida empresa Amazon. Se puede observar que eBay es la segunda tienda mas popular, sin
embargo, esta Gltima supera se encuentra en aproximadamente un 49% por debajo de la mas
popular. La mayoria de empresas mencionadas en otras fueron tiendas de conveniencia

particulares, supermercados y tiendas de tecnologia.
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La segunda seccion de los resultados se enfoca en el conocimiento, preferencias y

percepcion de los obsequios personalizados.

Saben@juésin@productol
personalizadol

39%0 sia

61%8 No

Figura 7. Porcentaje de personas que saben qué es un producto personalizado

El 61% de los encuestados saben qué es un producto personalizado mientras el 39%
desconoce su significado. El alto porcentaje de personas que saben lo que significa, representa

una oportunidad de un amplio mercado por atender por parte de la empresa Crafts For Us.

Importancia@n@Ppersonalizarl

50%0

37%m  A0%E

40%0 5028
30%0 343
20%0 16%0E 5-60

7-808
10%0 3% A%0 "o10
-1

0%z — - ||
028 348 568  7-8@  9-108

Figura 8. Porcentaje de percepcion de importancia en personalizar

Para el 40% de los encuestados es muy importante personalizar. La figura 8 nos muestra
que para alrededor del 77% de las personas, la personalizacion de productos y/o obsequios es
importante. Un porcentaje claramente superior al 7% que representa el grupo de personas para

las cuales no es nada importante.
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HanXompradozlgunp
producto®ersonalizadol

45%0 Si

55%i Nof

Figura 9. Porcentaje de personas que han comprado algun producto personalizado

El 55% de los encuestados han adquirido productos personalizados. Se puede observar que
del total de encuestados solamente un 5% separa a los que no han comprado un producto
personalizado, ello representa una gran posibilidad para la empresa de conocer las razones por las

cuales no han adquirido algun producto en particular y poder ofrecerles sus productos y servicios.

Elemento@nasd@mportanteZiEnomentoiel
decidir@omprar@in@roductoersonalizadol

8% 6%
6%0
Materiales?

Tiempol
29%0

Calidad®

DisefioR

51%0 Preciol®

Figura 10. Porcentaje de importancia de elementos criticos para la decision de compra

La calidad, con un 51%, es el elemento méas importante para los encuestados al momento
de decidirse por adquirir un producto personalizado. Seguido por el disefio con un 29%. Mientras

el enfoque se basa en la calidad y el disefio, factores como el precio (8%b), tiempo (6%0) y tipo de
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materiales (6%) sean papeles, telas u otros no influye en la decision de compra de los clientes.
Esto significa que la empresa puede vender su producto especializado a un precio alto siempre y

cuando mantenga un alto margen de calidad y un disefio exclusivo.

Producto@asi@opulari
30%0 28%0)
25%0 20%p] 19% ] Tarjetas
20%01 15%0
15% 13%0 B Decoracionesfparal
cumpleafiosB
10%0 .
?|
5% 4%, Organizador@araiscritoriol
0%z B -
,@%@ . o;;@ <\0® _\\o‘@ Q’%@ -\o"’® ObsequiosElecorativos
& > <9 D N O\P
’é N2 é\ (b Q’b Q
< R 2 SRS N
S B e < @D B Empaquest
g S S O
N &R §© e
c)@'b 60& 60\} 0‘0
~o°e {\\,@ O~o“’ i ¥ Pequefios@bsequiosk
<« >
:Jo(b O§°o

Figura 11. Porcentaje de probabilidad de compra por producto

Los pequefios obsequios como ser bomboneras, cajas de dulces, bolsas de manta tienen el
28% de la preferencia de los clientes, seguidos por las tarjetas que captan al 20%. Los empaques
representan al producto menos popular con tan s6lo un 4% de la preferencia de los clientes muy
por debajo del resto de los productos que se mantienen en un promedio de 19%. Los pequefios

obsequios son el producto mas popular y debe ser el enfoque de desarrollo para la empresa.
Para identificar el precio que los clientes estarian dispuestos a pagar se dividid el andlisis

por 6 productos estdndar segun cada linea de productos. Los resultados se detallan a

continuacion:
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Precio@juestan@ispuestoszipagart
por@inaMarjeta@iefbodal

4%
9%

L.1-508
30%8

L.51-100@
17%2

L.101-1503

L.151-2003

Mas@ie.201E

40%0

Figura 12. Rango de precio que estarian dispuestos a pagar por producto 1

El 40% de los encuestados estarian dispuestos a pagar entre L.51-100 por una tarjeta de
boda, seguido por el 30% que aseguran que pagarian entre L.1-50 por las mismas. Los precios de
venta de las tarjetas no deberian sobrepasar estos rangos para mantenerse dentro de los limites de

compra de los clientes.

Precio@jue@stan@ispuestos@agaripork
un@rganizador@ie@scritoriol

17%8 12%0
L.1-50@

L.51-100@

19%0 . L.101-1502

L.151-2008

Mésied.2013
29%0

Figura 13. Rango de precio que estarian dispuestos a pagar por producto 2

El 29% de los encuestados estarian dispuestos a pagar entre L.101-150 por un organizador
de escritorio, seguido por el 23% que aseguran que pagarian entre L.51-100 por los mismos. Los
precios restantes abarcan el 47% del mercado, siendo el precio menos considerado el de L.1-
50.EIl precio de los organizadores no deberia sobrepasar los L.150.00 para mantenerse atractivo

para los clientes.
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Precio@jue@stan@lispuestosf
pagari@orin@Banner?

1% L.1-50E

0,
24%0 L.51-100@

19%i
L.101-150@

0,
17%8 L.151-200

29%0 ,
Mas@ied.201R

Figura 14. Rango de precio que estarian dispuestos a pagar por producto 3

El 29% de los encuestados estarian dispuestos a pagar entre L.101-150 por un banner
decorativo, seguido muy de cerca por el 24% que aseguran que pagarian méas de L.201 por el
mismo. Se observa un claro cambio en la tendencia de precios para este producto, donde la

diferencia entre un precio y otro se salta un rango de L.50 de diferencia.

Precio@jue@stanlispuestoszp
pagarorinojin@ecorativol

10%0 L.1-508
19%0

15%0 L.51-100m

L.101-1508

0,
29%0 27%8 L.151-200@

Mas@ied.201R

Figura 15. Rango de precio que estarian dispuestos a pagar por producto 4

El 29% de los encuestados estarian dispuestos a pagar entre L.151-200 por un cojin
decorativo, seguido por el 27% que aseguran que pagarian entre L.101-150 por el mismo. En

total el rango entre los L.101-200 abarcan al 56% de los encuestados.
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Precio@juestan@ispuestosiagariors
unaaja@ara@bsequiosl

3%0

4
L.1-508

14%@ 39%0 1.51-100@
1.101-1508
1.151-2000

Mas@ied.201@
35%0

Figura 16. Rango de precio que estarian dispuestos a pagar por producto 5

El 39% de los encuestados estarian dispuestos a pagar entre L.1-50 por una caja para
obsequios, seguido por el 35% que aseguran que pagarian entre L.51-100. Existe una clara
definicién del margen que los clientes estarian dispuestos a pagar pues el rango entre L.1-100 esta

representado por el 74% de los encuestados.

Precio@jue@stan@lispuestosiagarf
porAinaBolsa@ieBmanta@mpresall

6%
10%0 S L.1-500
L.51-1002
19%0 L.101-1502
L.151-2008

MasRied.2018
38%

Figura 17. Rango de precio que estarian dispuestos a pagar por producto 6
El 38% de los encuestados estarian dispuestos a pagar entre L.51-100 por una bolsa de

manta impresa, seguido por el 27% que aseguran que pagarian entre L.1-50. El 65% de los

encuestados pagarian entre L.1-100 y solamente el 35% estarian dispuestos a pagar mas.
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Para identificar la frecuencia de compra de cada producto se dividio el analisis por 6 lineas
de productos. Los resultados se detallan a continuacion:

Frecuencia@le@ompra@iefTarjetasl

Nuncal? 17%0

W Semanal®

Anual@ 21%0

B Mensual®
Semestral® 17%3
Trimestral@

Trimestral@ 22%0 Semestrali

Mensuall 22%0 H Anual@
H Nuncal

Semanal@ 2%0

0% 5%l 10%0 15% 20%0 25%0

Figura 18. Frecuencia de compra segun linea de productos 1

El 22% de los encuestados comprarian tarjetas trimestral y mensualmente. Las compras de
esta linea de productos de manera semanal no es representativa con tan solo un 2% de

encuestados que adquiririan estos productos semanalmente.

Frecuencia@le@ompra@ie?
Organizadores®ara@scritoriol

Nuncal@ 24%R

W Semanal@

Anual® 54%3

B Mensual®

Semestral? 13%0

Trimestral®

Trimestral®@ 6%0

Semestral®

Mensual@ 2% B Anual@

Semanal@ || 1% M Nuncal

0% 10%E  20%E  30%E  40%E@ 50%E  60%E

Figura 19. Frecuencia de compra segun linea de productos 2

El 54% de los encuestados comprarian organizadores para escritorio anualmente. Las
compras de esta linea de productos de manera semanal y mensual no es representativa con tan

solo un 3% de encuestados que adquiririan estos productos con estas frecuencias.
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Frecuencia@le@ompraiiel
Decoraciones@ara@umpleaios?

Nuncal 14%0
Semanal
Anual 34%0
7 B Mensual@
Semestral@ 16%0 .
] Trimestral@
H ()
Trlmestral_ 15%0 Semestrald
Mensualz [N 23%0 B Anual@
Semanald | 0% B Nuncall

0%E 5%E 10%E 15%E 20%E 25%F 30%E 35%E 40%0E

Figura 20. Frecuencia de compra segun linea de productos 3

El 34% de los encuestados comprarian decoraciones para cumpleafios anualmente, seguido
por el 23% que realizaria la compra de las mismas de manera mensual. Este producto no seria

adquirido semanalmente por ninguno de los encuestados.

Frecuencia@le@ompra@ie@bsequiosh
decorativosl
Nuncal@ 16%0
Semanal@
Anual 31%0
. B Mensual®
Semestrall 28% .
] Trimestral®
Trimestral_ 15%0 Semestrall
Mensualz [N s%C B Anuald
Semanal@ | 0% B Nuncal
0%E 5% 10%E 15%F 20%E 25%F 30%E 35%C

Figura 21. Frecuencia de compra segun linea de productos 4

El 31% de los encuestados comprarian obsequios decorativos anualmente, seguido por el
28% que realizaria la compra de las mismas de manera semestral. Este producto no seria

adquirido semanalmente por ninguno de los encuestados.
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Frecuencia@lie@ompra@ieEmpaquesl

Nuncal@ 33%0

17%0 B Semanal@

Anual@

B Mensual®
Semestrall 20%02

Trimestral®

Trimestrald 14%0 Semestraldl
Mensual@ 12%8 ¥ Anual@
B Nuncal@

3%

0%E 5% 10%E 15%E 20%E 25%E 30%E 35%0E

Semanal@

Figura 22. Frecuencia de compra segun linea de productos 5

El 33% de los encuestados aseguran que no comprarian empaques nunca, seguido por el

20% que los adquiriria de manera semestral. Este producto no parece ser un producto atractivo

para los clientes, la empresa debe evaluar si descarta el producto o redisefia su significado para

los clientes.

Frecuencia@le@ompra@ie®Pequeiosk
obsequiosP

Nuncald 6%0

B Semanal@
Anual@ 14%0
B Mensual®

Semestral 17%

Trimestral®

Trimestral@ 25%0

Semestral@

Mensual@ 28%CE m Anuall

10%0 B Nuncal@

0%l 5%E  10%E 15%E 20%E 25%E 30%>

Semanal@

Figura 23. Frecuencia de compra segun linea de productos 6

El 28% de los encuestados comprarian pequefios obsequios mensualmente, seguido por el

25% que realizaria la compra de los mismos de manera trimestral. Estos productos parecen ser

los mas atractivos y de compras mas frecuentes entre los clientes.
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Figura 24. Ocasiones en las cuales los clientes comprarian productos personalizados

El 30% de los encuestados comprarian productos personalizados para cumpleafios, seguido
por el 17% que realizaria la compra de los mismos en la época navidefia. La estacionalidad que
se destaca en la preferencia de compra obligard a la empresa a identificar otras alternativas de
productos que puedan atender a los gustos o preferencias de los clientes en las épocas de bajo
consumo. La personas que dijeron otro, mencionaron baby showers, despedidas de soltera y

graduacion.
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Figura 25. Medios por los cuales los clientes desean adquirir productos personalizados

Al 27% de los encuestados les gustaria adquirir productos personalizados en linea, sean

una pagina web o una aplicacion telefonica. El otro medio méas popular entre los encuestados es a
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domicilio con un 26% de la preferencia. Se puede notar que existe una relacion cercana con los
otros medios de distribucion por lo cual la empresa debera tratar de utilizar cada uno de ellos para

obtener mayor posicionamiento en el mercado.
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Figura 26. Medios para promocionar los productos personalizados

Al 31% de los encuestados les gustaria informarse sobre productos personalizados por
Facebook, seguido por el 14% a los cuales les gustaria recibir informacion a través de una pagina
web. Es considerable la popularidad que tiene Facebook como herramienta de promocién y
resulta ser una forma econémica y muy Util para que la empresa pueda darse a conocer y ofrecer

sus productos a un mercado mucho mas amplio.
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Figura 27. Personas que saben qué es un producto personalizado y las fechas en las cuales

comprarian

El 30% de las personas que saben qué es un producto personalizado estan dispuestas a
adquirir sus productos para cumpleafios, seguido del 16% que comprarian en San Valentin y
Navidad. Se puede observar que el consumo de los productos de Crafts For Us es estacional por
lo que debe identificar estrategias de venta de productos y servicios para las épocas de bajo

consumo.
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Figura 28. Personas que saben qué es un producto personalizado por edad

El 46% de las personas que saben qué es un producto personalizado tienen entre 19-25
afios, seguido del 41% que tienen entre 26-32 afios. La tendencia nos muestra que entre mas
joven la poblaciébn méas conocimiento tiene de la existencia de productos nuevos cuyas

caracteristicas pueden ser modificadas a su gusto y preferencia.
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Figura 29. Personas que saben qué es un producto personalizado por género

El 51% de las personas que saben qué es un producto personalizado son del género
femenino, mientras el 49% son del género masculino. La tendencia nos muestra las mujeres
saben mas sobre la existencia de productos personalizados, sin embargo , solamente un 2%
divide a los hombres de las mujeres por lo que la diferencia no es muy representativa.
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Figura 30. Personas que saben qué es un producto personalizado por nivel de ingresos

El 28% de las personas que saben qué es un producto personalizado tienen un nivel de
ingreso mayor a L.20,001, mientras que el 7% es representado por personas con un nivel de
ingreso menor a L.7,200. La tendencia nos muestra a mayor nivel de ingresos mayor
conocimiento de la existencia de una diversa variedad de productos y mayor exigencia en

personalizacion.
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Figura 31. Preferencia por Calidad de acuerdo a tipo de producto

Del 51% de los encuestados que dijeron que la calidad era el elemento mas importante al
momento de decidir comprar un producto personalizado, el 28% afirma que busca este elemento
principal en los pequefios obsequios, mientras que el 3% de las personas lo buscan en los
empaques. En conclusién las personas buscan la calidad en pequefios obsequios mas que en

empaques.
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Figura 32. Calidad vs. Precio que estan dispuestos a pagar de acuerdo a tipo de producto

Del 51% de los encuestados que dijeron que la calidad era el elemento mas importante al
momento de decidir comprar un producto personalizado, el 46% estan dispuestos a pagar entre
L.51-100.00 por los pequefios obsequios (tomando como referencia una bolsa de manta impresa),
mientras que el 3% de las personas estarian dispuestas a pagar entre L.151-200.00 por las

mismas.
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Figura 33. Frecuencia de compra de tarjetas en base a precio de venta de L. 51.00 en

adelante

El 30% de los encuestados que pagarian de L.51.00 en adelante comprarian tarjetas
trimestralmente, seguido por el 22% que las comprarian anual y semestralmente. Se puede
observar que la venta de este tipo de productos seria un minimo de 4 veces al afio por cliente.

Frecuencia de compra de Decoraciones
para eventos en base a precio de venta
de L.101.00 en adelante

m Anual
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Figura 34. Frecuencia de compra de decoraciones en base a precio de venta de L. 101.00 en

adelante

El 37% de los encuestados que pagarian de L.101.00 en adelante comprarian decoraciones
para eventos anualmente, seguido por el 22% que las comprarian mensualmente. Se puede

observar que la venta de este tipo de productos seria un minimo de 1 vez al afio por cliente.
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Figura 35. Frecuencia de compra de organizadores de escritorio en base a precio de venta

de L. 101.00 en adelante

El 63% de los encuestados que pagarian de L.101.00 en adelante comprarian organizadores
de escritorio anualmente, seguido por el 15% que los comprarian semestralmente. Se puede

observar que la venta de este tipo de productos seria un minimo de 1 vez al afio por cliente.

Frecuencia de compra de Obsequios
Decorativos en base a precio de venta de
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Figura 36. Frecuencia de compra de obsequios decorativos en base a precio de venta de L.

151.00 en adelante
El 33% de los encuestados que pagarian de L.151.00 en adelante comprarian obsequios

decorativos anualmente, seguido por el 28% que los comprarian semestralmente. Se puede

observar que la venta de este tipo de productos seria un minimo de 1-2 veces al afio por cliente.
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Figura 37. Frecuencia de compra de empaques en base a precio de venta de L. 101.00 en

adelante

El 32% de los encuestados que pagarian de L.151.00 en adelante no comprarian empaques
nunca, seguido por el 23% que los comprarian semestralmente. Se puede observar gque la venta
de este tipo de productos no es muy popular y se puede deber a la falta de descripcion o utilidades
y cualidades del producto. La empresa debera evaluar si retira esta linea de productos o especifica
los beneficios y caracteristicas de la misma. Su consumo actual seria un minimo de 1 vez al afio

por un pequefio porcentaje de sus clientes.
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Figura 38. Frecuencia de compra de pequefios obsequios en base a precio de venta de L.
51.00 en adelante

El 30% de los encuestados que pagarian de L.51.00 en adelante comprarian pequefios
obsequios mensualmente, seguido por el 27% que los comprarian trimestralmente. Se puede
observar que la venta de este tipo de productos seria un minimo de 4-12 veces al afio por cliente.
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Figura 39. Frecuencia de compra de tarjetas de acuerdo a la edad

El 16% de los jovenes entre los 19-25 afios comprarian tarjetas mensualmente. La
tendencia muestra que de los jovenes entre estas edades son los que comprarian mas
frecuentemente este tipo de productos, seguidos por el 10% de las personas entre los 26-32 afios
que comprarian anualmente. El pablico meta de este tipo de productos son personas entre los 19-

32 afios.
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Figura 40. Frecuencia de compra de decoraciones para eventos de acuerdo a la edad

El 16% de los jovenes entre los 19-25 afios comprarian decoraciones para eventos
mensualmente. La tendencia muestra que los jévenes entre estas edades son los que comprarian
mas frecuentemente este tipo de productos, seguidos por el 14% de las personas entre los 26-32
afios que comprarian anualmente. El publico meta de este tipo de productos son personas entre

los 19-32 afos.
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Figura 41. Frecuencia de compra de organizadores de escritorio de acuerdo a la edad

El 24% de los jovenes entre los 19-25 afios comprarian organizadores para escritorio
anualmente. La tendencia muestra que los jovenes entre estas edades son los que comprarian mas
frecuentemente este tipo de productos, seguidos por el 20% de las personas entre los 26-32 afios
que comprarian anualmente también. El publico meta de este tipo de productos son personas
entre los 19-32 afos.
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Figura 42. Frecuencia de compra de obsequios decorativos de acuerdo a la edad

El 17% de las personas entre los 19-25 afios comprarian obsequios decorativos para el
hogar anualmente. La tendencia muestra que los jovenes entre estas edades son los que
comprarian mas frecuentemente este tipo de productos, seguidos por el 13% de las personas entre
los 26-32 afios que comprarian trimestralmente. El publico meta de este tipo de productos son
personas entre los 19-32 afos.
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Figura 43. Frecuencia de compra de empaques de acuerdo a la edad

El 18% de las personas entre los 19-25 afios no comprarian empaques nunca. La siguiente
frecuencia de compra es anual o semestral con tan sélo el 8% de las personas entre los 19-25
afios y el 8% de las personas entre los 26-32 afios. Este producto no forma parte de las
preferencias de los clientes por lo que es necesario identificar una estrategia para comercializarlos

y promocionarlos si se decide continuar ofreciéndolos.

Frecuencia@le@ompraie@pequeiios@bsequiosiorEdad?

19-25GhfiosEl  26-32@fiosE  33-39@fosE  40-46@fiosE  Mayorie@ 7@fosE

Trimestral@ 11%0E 11%E 2% 1%E1%0

Semestral@ 7% 6% 2% 0%@%0

Semanal@ 6% 3% 0%
Nuncald 2% 2% 1%E0%E

Mensual@ 16%0 9%0 2%E 0%
Anual® 8% 4% 1%E11%E

Figura 44. Frecuencia de compra de empaques de acuerdo a la edad

El 16% de las personas entre los 19-25 afios comprarian pequefios obsequios
mensualmente. La tendencia muestra que los jovenes entre estas edades son los que comprarian
mas frecuentemente este tipo de productos, seguidos por el 11% de las personas entre los 26-32
afios que comprarian trimestralmente. El publico meta de este tipo de productos son personas

entre los 19-32 afios.
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Figura 45. Frecuencia de compra de tarjetas de acuerdo al género

El 14% de las mujeres comprarian tarjetas mensualmente, mientras el 12% de los hombres
las comprarian trimestralmente. La grafica muestra que las mujeres tienden a comprar este

producto con mayor frecuencia que los hombres.
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Figura 46. Frecuencia de compra de decoraciones para eventos de acuerdo al género

El 18% de los hombres comprarian decoraciones para eventos anualmente, mientras el
16% de las mujeres también las comprarian anualmente. La grafica muestra que las mujeres
tienden a comprar este producto con mayor frecuencia que los hombres.
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Figura 47. Frecuencia de compra de organizadores para escritorio de acuerdo al género

El 29% de las mujeres comprarian organizadores para escritorio anualmente, mientras el

25% de los hombres también los comprarian anualmente.

frecuencia de compra de este producto por ambos géneros seria anual.
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Figura 48. Frecuencia de compra de obsequios decorativos de acuerdo al género

La grafica nos muestra que la

El 17% de las mujeres comprarian obsequios decorativos para el hogar anualmente,

mientras el 14% de los hombres también los comprarian anualmente. La grafica muestra que las

mujeres tienden a comprar este producto con mayor frecuencia que los hombres.
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Figura 49. Frecuencia de compra de empaques de acuerdo al género

El 19% de los hombres no comprarian empaques nunca, de igual manera para el 15% de

las mujeres este producto no es atractivo.
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Figura 50. Frecuencia de compra de pequefios obsequios de acuerdo al género

El 15% de las mujeres comprarian pequefios obsequios mensual y trimestralmente,
mientras el 13% de los hombres los comprarian mensualmente. La grafica muestra que las
mujeres tienden a comprar este producto con mayor frecuencia que los hombres.
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Figura 51. Frecuencia de compra de tarjetas de acuerdo al nivel de ingresos

El 9% de las personas que tienen un ingreso entre L.7,201 a L. 10,000 estan dispuestos a
comprar tarjetas mensualmente, seguidos por el 7% de las personas con ingresos de L. 15,001 en

adelante que estan dispuestos a adquirirlas trimestral y anualmente.
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Figura 52. Frecuencia de compra de decoraciones para eventos de acuerdo al nivel de

ingresos

El 10% de las personas que tienen un ingreso entre L.10,001 a L.15,000 y mayor a
L.20,001 estan dispuestos a comprar decoraciones para eventos anualmente.
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Figura 53. Frecuencia de compra de organizadores de escritorio de acuerdo al nivel de

ingresos

El 17% de las personas que tienen un ingreso mayor a L.20,001 estan dispuestas a comprar

organizadores de escritorio anualmente, seguidos por el 13% de las personas con ingresos entre

los L.10,001 a 15,000 que también estan dispuestos a adquirirlos anualmente.
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Figura 54. Frecuencia de compra de obsequios decorativos de acuerdo al nivel de ingresos

El 12% de las personas que tienen un ingreso entre los L.10,001 a 15,000 estan dispuestas

a comprar obsequios decorativos anualmente, seguidos por el 11% de las personas con un

ingreso mayor a L.20,001 que estan dispuestos a adquirirlos semestralmente.
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Figura 55. Frecuencia de compra de empaques de acuerdo al nivel de ingresos

El 9% de las personas que tienen un ingreso mayor a L.20,001 no estan dispuestos a

comprar empaques nunca. Este producto no es atractivo para ninguno de los encuestados.
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Figura 56. Frecuencia de compra de pequefios obsequios de acuerdo al nivel de ingresos
El 10% de las personas que tienen un ingreso mayor a L.20,001 estan dispuestos a comprar

pequerios obsequios trimestralmente, seguidos por el 9% de las personas con un ingreso entre los

L.10,001 a 15,000 que estan dispuestos a adquirirlos mensualmente.
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B. ANALISIS DE GRUPO FOCAL

Figura 57. Imagen de Grupo Focal

Se realiz6 un grupo focal con 12 personas de ambos sexos de forma equitativa, residentes
del Distrito Central de Honduras. Para la seleccion de los participantes se establecio un filtro que

permitiera identificar las personas que estarian interesadas en consumir productos personalizados.

El grupo focal se realiz6 respaldando la discusion, se llevo a cabo en el tiempo establecido,

hubo participacion equitativa y hubo control por parte del lider del grupo.

Los resultados que se obtuvieron en el grupo focal se proyectan basados en las preguntas
pre establecidas por el moderador. El programa se dividio en tres rondas de preguntas Ilamadas:

Productos personalizados, Medios de Promocién y Presentacion de Productos.

Productos Personalizados

¢ Sise habla de “obsequios personalizados” ;Qué es lo primero que se viene a la
mente?

Mediante el analisis de los textos citados por los participantes a continuacion, se concluye
que la tendencia es que los obsequios personalizados se traducen a adjetivos como especial o

Unicos.
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“Cuando pienso en obsequios personalizados
pienso en algo especial o tnico”.

“..Tarjetas, hecho a mano”.

“De acuerdo a especificaciones”.

Figura 58. Respuestas sobre significado de obsequios personalizados

¢ Hoy en dia existe una diversidad de productos que se podrian personalizar.
Tomando esto en consideracion mencione 6 productos que ustedes considerarian
indispensables personalizar

Las diferentes participaciones de los integrantes brindaron una serie de productos de interés
tales como cobertores de Celular, Camisas, Plumas, cobertores de iPad, Libretas, Notas de

Apuntes, Gorras y Tarjetas.

Se observa en base a las respuestas que el mercado de tarjetas es uno de los mercados
potenciales a personalizar, sin embargo, los participantes mostraron interés por un mercado

diferente de producto.

e ;Cual de los siguientes aspectos seria mas importante para usted al momento de
comprar un obsequio personalizado? (Materiales, calidad, precio, tiempo de entrega
y disefio)

La tendencia de los participantes se establecié en que seria la calidad el aspecto mas
importante al momento de obtener un obsequio personalizado. El tiempo y el precio fueron los
aspectos con menor relevancia, sin embargo es importante recalcar las siguientes participaciones

textuales:
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“Depende de la ocasiéon”

“El tiempo es relativo al requerimiento de la misma forma el precio,
puede variar dependiendo las necesidades”.

“Para realizar la evaluacion del precio debemos tomar en cuenta
que la gente realiza las drdenes con poco tiempo de anticipacidn”.

Figura 59. Respuestas sobre aspectos mas importantes al momento de comprar productos

personalizados

e ¢Les gustaria poder contar con un negocio que ofrezca la personalizacion de

obsequios? ¢Por qué?

La respuesta total para todos los participantes es que si les gustaria contar con un negocio

que ofrezca estos productos ya que actualmente no existe en el mercado una empresa que se

dedique especificamente a esto.

“Porque los regalos del mercado son genéricos y aburridos”.
P e,

Porque hay que regalar obsequios significativos”.
“Es mas valioso regalar algo personalizado”.

“Es mas facil contar con una empresa asi en el pais porque la
mayoria de los pedidos se debe hacer por internet”.

“Debe de haber una condiciéon, que los productos sean exclusivos”.

“Que pueda haber variante de productos”.

Figura 60. Respuestas sobre si les gustaria contar con una empresa que brinde productos

personalizados
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Medios de Promocion

e Silaempresa no contara con un establecimiento fisico para vender sus productos
¢ Afectaria esto el negocio? ¢De qué manera?

La respuestas a la preguntan tuvieron una variacion significativa, algunas personas
expresaron que la demanda del producto existe pero que el enfoque que le dé la compafiia debe

ser el correcto para no desviar la atencion de los mercados de enfoque.

“No afectaria porque existe bastante demanda”.
p . L . . ”
Que exista una comunicacion fluida entre el cliente y la empresa”.

“Dependiendo del mercado, si es un mercado adulto deberia ser fisica ya que el adulto
juzga mas el producto al momento de apreciarlo fisicamente”.

“Creo que podria ser fisico ya que lo que me gusta es poder ver y tocar el producto
antes de seleccionarlo”.

“Tratar que lo que se ofrezca en linea cumpla con las expectativas y que a veces se
ofrece una cosay se recibe otra”.

Figura 61. Respuestas sobre si el no contar con un establecimiento fisico afecta la

comercializacion de la empresa

e Silaempresa estuviese disponible inicamente en linea ¢ Cual considerarian ustedes
que seria el medio méas impactante y accesible?

Los participantes concluyeron que por el mercado que puede ir enfocado la empresa y la
accesibilidad de los productos seria recomendable que existiese una pagina Web especializada de
la empresa en donde se encuentre el catdlogo de productos, y Facebook, sea utilizada como la

herramienta publicitaria de la compaiiia.

61



“Pagina Web es mds seguro y accesible”.

“Las redes sociales son mds para volumen de personas. A nivel personalizado
Facebook no funciona porque no hay muchas opciones y hay poca interaccién”.

“Se deberia realizar campafas que vayan dirigidas a los diferentes segmentos de
consumidores”.

“Se deberia de comenzar en Facebook e Instagram y luego se evalua si
econdmicamente es rentable realizar una pagina web.”

Figura 62. Respuestas sobre medios en linea

e ;Queé redes sociales utilizan ustedes comunmente? Si la empresa estuviese presente
en alguna ¢ Cual considerarian ustedes que seria mas atractiva y por qué?

Con la misma tendencia de la pregunta anterior, los participantes concluyeron que la mas
atractiva para la empresa seria Facebook pero especificaron que la que mas consumen es
Instagram, la cual no ven como un medio potencial para poder promocionarse debido a la

orientacion que tiene la misma.

Presentacion de Productos

e ;Cual es su primera impresion de cada uno de estos productos?

Figura 63. Imagenes de productos
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El detalle Unico de los productos fue la impresién principal que tuvieron los participantes al
momento de observar todos los productos. Resaltaron que el otro &mbito importante es que son

productos accesibles y no imposibles de obtener.

“Se destacan los colores y que los productos tienen mucho detalle”.
“Accesibles por el tipo de materiales”.
“uTs ”

Tienen un valor agregado y es que son hechos a mano.

“Van dirigidos a un mercado femenino y se podria evaluar la ampliacién a un
mercado masculino”.

Figura 64. Respuestas sobre primera impresion de los productos

e ;Cual de los productos ha llamado més atencion?

En orden de importancia cada uno de los participantes evalué cada uno de los productos
como los més destacados:

e Almohada

e Banner

e Tarjeta

e Bolsitas personalizadas

e ;Cuanto estarian dispuestos a pagar por cada uno de ellos? Para esta pregunta se
entregod una tabla de rangos a considerar

Los participantes evaluaron cada uno de los productos detallados en la tabla y emitieron su

opinidn acerca del rango de precios que estarian dispuestos a asumir para cada uno de ellos:
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Tabla 3. Rango de precios que pagarian por producto

Precios
Producto

.1-50  L.51-100 L. 101-150 L. 151-200 Mas de L. 150

Tarjeta de Boda .

Banner

Caja para
Obsequio X

Bolsa de Manta
Impresa X

Cuadros
Decorativos X

Conclusiones

Dentro de las conclusiones més destacadas del grupo foco tenemos:

e Se debe evaluar la factibilidad de un local en linea o afianzar las estrategias de promocién
de los productos para que el consumidor tenga una mejor visibilidad de los mismos.

e Facebook se presta a ser la herramienta publicitaria més conveniente para la compafiia.

e La implementacion de la pagina web podria llegar a ser un componente significativo al
momento de ofrecer los productos.

e Se debe prestar mucho cuidado al momento que se vende el producto, se requiere que el

producto sea de la misma calidad que se aprecia en la pagina web o red social.

A continuacion se muestra un cuadro resumen de los resultados obtenidos durante la aplicacion

de todos los instrumentos y técnicas de investigacion:
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Figura 65. Cuadro info-gréafico sobre principales resultados obtenidos de los instrumentos
Para identificar las principales variables y causas del problema identificado se utilizé el

diagrama de causa y efecto de Ishikawa. Los resultados obtenidos se reflejan en el diagrama a

continuacion:

Mano de Obra Materiales

Desconocimiento de las

Personal calificado escaso O\ propiedades de los insumos> No existencia de maquinas
Los proveedores principales especiales para manualidades
No hay formales son extranjeros 3 en Honduras N
7
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en Honduras Fortalecimiento del Sector
Los respuestos deben ser importados Empresanal de
r4 Manualidades en Honduras,

en base a una estrategia E-

en la economia nacional

Altos indices de criminalidad Commerce
en i ~
Altos niveles de corrupcion No hay procesos de elaboracién
en Honduras ~ izado: «
7/ X § § X Iy
Altos indices de desempleo Inexistencia de plantillas estandar para Se reinventa el proceso con
productos cada producto nuevo solicitado

ELIGEN Métodos

Factores Externos

Figura 66. Diagrama de Causa y Efecto
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CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En este capitulo se analizan los resultados de la investigacion y se relacionan con los

objetivos, variables e hipotesis de la investigacion.

5.1 CONCLUSIONES

Los principales factores que afectan de forma negativa la entrada de un nuevo negocio
como Crafts For Us al mercado empresarial, basado en el estudio del entorno son: los
altos indices de desempleo que reducen el poder adquisitivo de los clientes potenciales de
Crafts For Us, los altos indices de criminalidad y los “impuestos de guerra” exigidos por
las maras que han hecho que muchos negocios entren en quiebra y cierren operaciones,
los costosos y burocraticos procesos administrativos que las empresas deben completar
para constituirse y las altas tasas de impuestos que deben pagar los negocios por sus

operaciones.

En cuanto a los factores que afectan de forma positiva la constitucién de la empresa
resaltan: el apoyo que Instituciones Gubernamentales (Camara de Comercio) brindan a la
entrada de pequefias y medianas empresas, la existencia de medios alternos para operar
(comercio electronico) y la existencia de empresas consultoras que guian y facilitan el

proceso de constitucion de nuevas empresas.

El 64% del mercado adquiere productos por internet, por lo cual se observa que un gran
porcentaje de personas utiliza proveedores en linea para sus compras. Al no contar
muchas empresas con el presupuesto para establecer un local y comercializarse a través de
puntos de venta y medios de promocion fisicos, el comercio en linea resulta ser muy
atractivo y eficaz considerando que implica menores costos y cuenta con un mercado

amplio que lo utiliza.

A través de la aplicacion de encuestas y el grupo focal se pudo obtener un panorama mas

amplio sobre el rubro de manufactura de productos personalizados. Estas técnicas
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permiten identificar el comportamiento, oportunidad y preferencias del mercado actual.

Para la constitucion de una empresa sus directivos deben obtener el respaldo legal
necesario a través de su registro comercial, razon social, permisos de operaciones,
registros de marca y patentes y el financiamiento. Hoy en dia, existen muchas empresas
consultoras que brindan sus servicios y experiencia para tramitar todos los permisos

necesarios y agilizar los procesos administrativos.

El mercado meta de empresas como Crafts For Us, estd compuesto en un 50% por
jévenes entre los 19-25 afios. Por otra parte, el 52% del mercado esta compuesto por el
género femenino. Estos datos nos llevan a deducir que el mercado potencial es joven y en
su mayoria mujeres, por lo que las estrategias, campafias y productos deberian ser
dirigidas en su mayoria hacia este perfil de consumidor.

En promedio, las personas estarian dispuestas a pagar L.101.00 por un producto
personalizado, tomando en consideracién que el 51% de las personas considera la calidad
de los productos como el elemento mas importante antes que el precio. Es asi que se
concluye, que a pesar de tener un margen de precio, la calidad determinara el monto que

las personas estarian dispuestas a pagar.

El 27% de las personas preferirian adquirir los productos personalizados en linea, siendo
el medio mas popular para promocionarse Facebook, con un 31% de la preferencia del
publico. Existe una clara oportunidad para la empresa de utilizar estos medios para

comercializarse e irse posicionando en el mercado.

Es claro que al dedicarse a la fabricacion de productos u obsequios personalizados, las
ventas de la empresa se caracterizan por su estacionalidad. Muchos buscan momentos
especiales para adquirir y regalar un objeto Unico y especial, es asi que el 30% de las
personas comprarian estos obsequios para cumpleafios, seguidas de aquellas compras

durante la época navidefia.
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5.2 RECOMENDACIONES

En base a las conclusiones y los resultados obtenidos, se recomienda lo siguiente:

Crafts For Us debera considerar como principal medio de comercializacion y distribucion
las redes sociales, particularmente Facebook. Tomando ventaja de esta util herramienta
del comercio electrdnico, la empresa lograra atender a un mercado mucho mas amplio y

de una forma mas rapida.

Como alternativa inmediata se recomienda a la empresa iniciar con un pequefio equipo de
trabajo, utilizar la comercializacion en linea por su bajo costo y mantener una venta
directa al cliente para garantizar su satisfaccion y fundamentar esa relacion a futuro.
Posteriormente, una vez establecida la empresa puede considerar su expansion en

personal e incluso de canales de distribucion a través de intermediarios.

Para identificar la viabilidad de constituir la empresa se recomienda realizar un estudio de

pre factibilidad desde el punto de vista de mercado, técnico y financiero.
Los pequefios obsequios representan la unidad de negocios mas popular para la empresa,

por lo que deberd considerar su continua mejora e innovacion para brindar siempre un

producto nuevo y Unico a sus clientes.
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CAPITULO VI. APLICABILIDAD

Este capitulo comprende la fase final del proyecto de investigacion. En €l se detallan las
soluciones y propuestas al problema planteado y al cumplimiento de los objetivos propuestos.
Para efectos de este estudio se aplicd un estudio de pre-factibilidad con el apoyo de una estrategia

e-commerce sobre la empresa Crafts For Us. A continuacion se detalla la estructura del mismo:

6.1 ESTUDIO DE PREFACTIBILIDAD CON EL APOYO DE UNA
ESTRATEGIA E-COMMERCE PARA LA EMPRESA CRAFTS FOR
us
6.2 INTRODUCCION
6.3 GENERALIDADES DE LA EMPRESA
6.4 DESCRIPCION DEL PRODUCTO
6.5 DEFINICION DEL MODELO DE NEGOCIOS
6.6 PROPIEDAD INTELECTUAL
6.7 FACTORES CRITICOS DE RIESGO
6.8 DESCRIPCION DE LA PROPUESTA
6.8.1 ESTUDIO DE MERCADO
6.8.2 ESTUDIO TECNICO
6.8.3 ESTUDIO FINANCIERO
6.9 PRESUPUESTO
6.10 CRONOGRAMA DE EJECUCION

6.1 ESTUDIO DE PRE-FACTIBILIDAD CON EL APOYO DE UNA ESTRATEGIA E-
COMMERCE PARA LA EMPRESA CRAFTS FOR US

6.2 INTRODUCCION

El mercado de disefio orientado a productos personalizados hechos a mano ha sido hasta
cierto punto descuidado por la existente oferta en el pais. Existe una diversidad de empresas que
ofrecen productos no tan personalizados y solo de ocasion, es aqui donde Crafts For Us busca
atender a un mercado que busca cada vez mas productos adecuados a sus gustos y preferencias.

Por lo anterior, se debe analizar la factibilidad de ingresar en este mercado con una oferta
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diferenciada, tomando en consideracion la posibilidad de personalizacion y adaptacion de los

productos para cada persona.

Suponiendo que este valor agregado brinde a la empresa una oportunidad de competir con
empresas de mayor tradicion, también se debe analizar la cultura del mercado al que desea
ingresar ya que este tipo de productos requieren que el comprador establezca las caracteristicas
deseadas e implica una participacion mayor por parte del cliente en la fabricacion. Este tipo de

participacion debe suponer que el cliente esté dispuesto a invertir mayor tiempo en cada compra.

Para identificar estos factores, se realizé una investigacion de mercado, técnica y financiera
considerando la realidad y condiciones de la empresa hoy en dia que aun busca constituirse como
tal para obtener un mayor respaldo gubernamental y comercial. Asimismo, la aplicacion de una
estrategia de e-commerce va implicita en todo el estudio pues la misma sera su principal medio

de promocion y distribucion.

6.3 GENERALIDADES DE LA EMPRESA

A. ANTECEDENTES

Crafts For Us, surge de la iniciativa de Patricia de Gonzalez y Laura Gonzélez cuya pasion
por las manualidades y obsequios personalizados les ha llevado a crear desde hace 4 afios lo que

hoy en dia pretende convertirse en un negocio familiar.

Todo inicié una navidad cuando madre e hija, decidieron empacar sus obsequios de una
manera Unica y agregarles un detalle especial a cada regalo. Al ver los empaques y las tarjetas
todos quedaron impresionados y comenzaron a hacer pedidos, que iban desde empaques, hasta

tarjetas y otros pequefios detalles para hacer sus regalos de forma especial.
Poco a poco el interés por sus productos fue incrementando desde tener una clientela

meramente familiar, hasta sus conocidos y amigos. Con ello ha ido diversificando sus productos

desde tarjetas, cajitas, bolsitas hasta decoraciones completas para todo tipo de eventos.
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Hoy en dia Crafts For Us opera Unicamente en Tegucigalpa, a través de su pagina en
Facebook (la cual recientemente inici0), su correo electronico y referencias personales.
B. COMPROMISO

La empresa no cuenta con una clara estructura de su objetivo y vision a futuro. A

continuacion se detalla una propuesta para su Mision, Vision y Objetivos Estratégicos.
Mision
“Nuestra mision es ampliar la oferta de obsequios personalizados a jovenes y adultos en

Honduras, brindando articulos hechos a mano de alta calidad, que cuenten con el sello personal

de nuestros clientes y asi poder transformar sus emociones en un producto especial. ”

Visién

"Seremos para el 2020, la empresa de productos personalizados preferida por jovenes y adultos
en Honduras, distinguida por la calidad en productos hechos a mano, atencion especializada,

innovacion y liderazgo, entregando ese valor agregado a sus clientes."

Objetivos Estratégicos
Objetivos No Financieros a Corto Plazo

e Brindar anualmente productos personalizados innovadores a todos los jovenes y
adultos de Honduras, respondiendo a las necesidades y especificaciones de un
mercado cada vez mas amplio.

e Fomentar en un 50% el consumo de productos personalizados en Honduras para

incrementar la rentabilidad y reconocimiento de la empresa.

Objetivos No Financieros a Largo Plazo

e Expandir la presencia de Crafts For Us en un 10% en todos los continentes,
brindando a una mayor cantidad de personas acceso a productos personalizados

unicos y de calidad.
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e Promover el desarrollo profesional de sus empleados en un 100%, a través de la
participacion en talleres nacionales e internacionales, que garanticen mayor

calidad y amplien las lineas de productos de la empresa.

Objetivos Financieros a Corto Plazo

e Incrementar el consumo de productos de Crafts For Us en un 30%,

expandiéndolo desde Tegucigalpa hacia el resto del pais.

Objetivos Financieros a Largo Plazo

e Incrementar el consumo de productos de Crafts For Us en un 80%,

expandiéndolo hacia todos los continentes.

6.4 DESCRIPCION DEL PRODUCTO

A. CARACTERISTICAS

Crafts for Us ofrece una gama de productos destinados a complementar de la mejor manera
los regalos que las personas dan en fechas y eventos especiales. La empresa se destaca por su
enfoque en la personalizacion de obsequios que van desde articulos confeccionados a base de
papeleria hasta aquellos que son fabricados a base de telas, madera y otros materiales. La

empresa divide su oferta segun sus distintas unidades estratégicas de negocio:

Productos

e Tarjetas

e Decoraciones para cumpleafios

e Organizadores y agendas de escritorio
e Obsequios decorativos para el hogar

e Empaques

e Pequefios obsequios
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Servicios (Valor Agregado)

o Consultoria para identificar el obsequio perfecto para la ocasion
¢ Disefio exclusivo de obsequios (personalizacion)

e Entrega de productos a domicilio

Los materiales que se utilizan para la elaboracion de cada uno de sus articulos son siempre
de calidad y se busca constantemente la originalidad de los mismos. Es por ello que muchas

veces, la empresa importa materia prima que no se encuentra en el pais.

Utilidad

La variedad de productos de Crafts For Us pueden ser utilizados para:

- Dar un obsequio original y personalizado a un ser querido
- Decorar el hogar
- Decorar fiestas o reuniones y darle un sentido tematico

- Organizacién en la oficina

C. MARCA

La marca de la empresa es “CRAFTS FOR US”, aunque aun no esté patentada ni
constituida.

El nombre surge por la referencia de una empresa estadounidense llamada “TOYS ARE
US”, que tiene una diversidad de juguetes para nifios de todas las edades y ha salido incluso en
peliculas y programas de television. Al ver el impacto de las palabras “ARE US” (somos
nosotros) los duefios buscaban darle esa personalizacion al nombre de la empresa, algo que

hiciera sentir a sus clientes que era para el o ella.

Al nombre se le agrega su slogan: “Creando un mundo de emociones” pues es lo que
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precisamente busca la empresa, transformar y crear emociones con sus detalles Unicos y
personalizados.
D. DISENO

De acuerdo a los tipos de productos, Crafts for Us ofrece diferentes alternativas de disefio
para los clientes, sin embargo son estos Ultimos quienes deciden cuél opcién es la que méas

satisface sus necesidades.

A continuacion se muestran algunos disefios de los productos Crafts for Us:

Figura 67. Tarjeta de boda

A -,{j'__.‘ 4

Figura 68. Banner decorativo
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Figura 70. Organizadores para escritorio
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Figura 71. Obsequios decorativos para el hogar

Figura 73. Pequefios obsequios

Existe otro tipo de productos que ofrece Crafts For Us, en este estudio se hizo énfasis

Gnicamente en un producto clave de acuerdo a cada una de sus lineas de productos.

E. LOGO
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El logo de Crafts For Us es una tijera con las letras del mismo nombre de la marca,
resaltadas en un relieve que simula un corte l&ser. Se busco dar un toque de originalidad al logo y
por ello se resaltaron las letras para que reflejaran que cada una de ellas fue cortada con la tijera.

Los colores se escogieron en base a vistosidad y calidez.

raftsForUs

Creating a world of emotions

Figura 74. Logo de la empresa Crafts For Us

E. CALIDAD

La calidad de los productos de Crafts For Us puede apreciarse en diferentes aspectos:

e Capital humano: el personal de la empresa es seleccionado segun sus habilidades,
profesionalismo y creatividad, lo que asegura que las ideas de los clientes seran
plasmadas de la mejor manera en los diferentes productos ofrecidos.

e Materia prima: es seleccionada cuidadosamente de acuerdo a sus propiedades,
textura y caracteristicas.

e Maquinaria: se utilizan cortadoras electrénicas que permiten obtener finos
acabados de alta estética, maquinas para repujar, maquinas de coser, computadoras
que facilitan el disefio de vectores con programas especializados. Cada una de ellas
obtenidas en el exterior y con la readaptacion necesaria para mantener las técnicas y

practicas de la empresa a la vanguardia.

F. SERVICIOS Y GARANTIAS

Los servicios ofrecidos por Crafts For Us son:
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e Consultoria para identificar el obsequio perfecto para la ocasion: el cliente
recurre al personal de Crafts For Us para identificar el producto que desea obtener,
donde se le brindan ciertas ideas y se hacen preguntas sobre la persona hacia la cual
va dirigida el producto.

e Disefio exclusivo de obsequios (personalizacion): el cliente selecciona una idea
sobre la cual Crafts For Us desarrolla el concepto y crea los productos asociados a
él; como ser centros de mesa, banners, pequefios obsequios y demas.

e Entrega de productos a domicilio: los productos pueden ser entregados en el lugar

que el cliente requiera. Este costo va incluido en el precio del producto.

Por la naturaleza de los productos y servicios ofrecidos, no aplican garantias posteriores al

momento de entrega de los mismos.

G. FORMAS DE USO Y CUIDADOS

e Productos como cajitas, bolsitas, tarjetas, banners, entre otros; deben ser mantenidos en
lugares secos, pues el agua y la humedad los dafian.

e Los productos deben estar alejados del fuego y de quimicos inflamables.

e Los productos deben estar fuera del alcance de los nifios y nifias, ya que en algunas
ocasiones pueden contener adornos pequefios.

e Puesto que la mayor parte de los productos estan hechos de cartulinas y papel, el cliente

debe tener cuidado especial de ellos para evitar que se doblen, manchen o arruguen.
H. CANALES DE DISTRIBUCION
Crafts For Us busca entrar al mercado de manualidades con sus productos personalizados,
para darse a conocer y afianzar sus relaciones con sus clientes. El tipo de canal que utilizara es el

Canal Directo o Canal del Fabricante a los Consumidores.

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

Las ventas de la empresa seran de forma directa (que incluyen ventas por teléfono, ventas
por correo y de catalogo, al igual que las formas de ventas electronicas al detalle, y publicaciones
en redes sociales como Facebook e Instagram).

Punto de Venta

Los clientes pueden acceder a estos productos y servicios mediante la pagina de Facebook,
Instagram, el correo electrdnico y/o teléfono movil.

Crafts For Us

Comerci
alizacio
n

Cliente Final

Figura 75. Diagrama de Punto de Venta de Crafts For Us
Estrategias de Distribucion
Distribucion Selectiva
Para que se pueda mantener el servicio y calidad de personalizacién, la empresa debe
contar con un minimo de intermediarios. La estrategia recomendada para productos es la de

diferenciacion, ya que es un producto de compra reflexiva, donde el comprador realiza las
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comparaciones de precios y caracteristicas de los productos con los de la competencia.

El tipo de intermediarios que debe considerar Crafts For Us, deben reunir ciertas cualidades

como ser, su buen de servicio y atencion al cliente, puntualidad y altos estandares de calidad.

I. PLANES DE EXPANSION

Los planes de expansion a corto y mediano plazo de Crafts For Us contemplan: la

optimizacion de su taller de produccion y expansion comercial, incremento en su cartera de

clientes, aumento de personal para incrementar los niveles de produccién y diversificacion de sus

productos.

Corto Plazo

PRODUCCION

eEquipar el taller con el mobiliario y
equipo necesario para iniciar
operaciones e identificar la mejora
en los procesos de produccion.

Contratar a un recurso humano
adicional que cumpla con los
requisitos de especializacion.

COMERCIALIZACION

eParticipar en ferias de la cAmara de
comercio para promover los
productos y servicios de la empresa

eIncrementar la cantidad de
publicaciones de nuevos productos
en las paginas de redes sociales de 1-

3 veces por semana.

eIncrementar la cartera de clientes a
un minimo de 200 personas para el
afo 1

DESARROLLO DE PRODUCTOS

eldentificar la posibilidad de
desarrollar una nueva linea de
productos que se enfoque en el
mercado masculino.

eDiversificar las lineas de productos
para incluir una mayor cantidad de
disenos (de 10-20 disefios por
producto)

Mediano Plazo

Produccion

e Comenzar los planes y gestiones para
la construccion de la planta y tienda de
la empresa

e Contratar de 2-3 personas mas para
continuar con el crecimiento y
desarrollo de las operaciones basicas
de la empresa

Comercializacion

¢ Adquirir una pagina web para
comenzar a ofrecer los productos a un
mercado mas amplio expandiéndose a
todo el mercado nacional

eEstablecer una alianza estratégica con
un proveedor de servicios de envio a
nivel nacional para la entrega de los
productos fuera de la ciudad.

*Obtener una aplicacién mévil para que
los clientes puedan acceder a los
productos de la empresa con mayor
comodidad

DESARROLLO DE PRODUCTOS

eIdentificar proveedores de
capacitaciones sobre el rubro de
manualidades a nivel nacional y
entrenar al personal de la empresa
(minimo 2 capacitaciones por persona
al afio). Con ello se podran identificar
otras lineas de productos.

Figura 76. Planes de expansion de Crafts For Us a corto y mediano plazo
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Tabla 4. Prioridad y periodos de implementacion de planes de expansion

Categoria Prioridad Periodo de

implementacion

Produccién Corto Alta 3 primeros meses desde
la constitucion de la
empresa

Mediano Alta A partir del segundo

semestre del segundo
afio

Comercializacién Corto Media Ultimo trimestre del
primer afio
Mediano Alta Ultimo trimestre del
segundo afio
Desarrollo de Productos Corto Baja Ultimo trimestre del
primer afio
Mediano Alta Primer y segundo

semestre del segundo
afio

H. CONSTRUCCION DE PROTOTIPOS Y PRUEBAS PILOTO

Debido al tipo de productos personalizados que ofrece Crafts For Us, siempre se
construyen prototipos en base a la necesidad y gusto del cliente. Se disefia el prototipo y se
envian imagenes a los clientes para que tengan una idea de como se veria el producto finalizado.
Los mismos no implican un costo de materia prima para la empresa pero si el esfuerzo (trabajo y

tiempo) invertido en el disefio.

Las pruebas piloto se desarrollan en base al lanzamiento de una nueva linea de productos
para la cual se consideran las preferencias de los clientes en base a encuestas o solicitudes de

nuevos productos personalizados por parte del cliente.

La adquisicion de suministros de la empresa es a través de proveedores internos y externos.
A continuacion se detallan los principales proveedores incluyendo la frecuencia de consumo de la

empresa en cada uno de ellos:

81



Tabla 5. Principales proveedores de suministros y frecuencia de compra

Proveedor Tipo de Productos/Servicios Frecuencia de compra
Arte Oriental (YIP) Materia prima Mensual
Larach y Cia. Materia prima Mensual
Stock Materia prima Trimestral
Amazon Repuestos y herramientas Bimestral
Michael’s Materia prima y herramientas Semestral
Jo Ann Materia prima y herramientas Semestral
Répido Cargo Encomiendas internacionales (importacion de Semestral

materia prima)

Envios desde USA Encomiendas internacionales (importacion de Bimestral
materia prima)

6.5 DEFINICION DEL MODELO DE NEGOCIOS

El modelo de negocios de una compafiia es elaborado con el fin de ser presentado ante
potenciales inversionistas y asi poder generar ingresos y beneficios a la compafiia que se lanzara.
Para Crafts For Us se hizo uso del modelo de negocios llamado “Canvas”, dicho modelo esta
compuesto por nueve modulos basicos que debemos seguir como compafiia para poder conseguir
la inversion o ingresos deseados. Es importante mencionar que el Modelo de Negocios debe ser
simple y entendible pero debe llevar la informacion de mayor importancia para poder ser

presentado ante los potenciales inversionistas.

A continuacion se detallan cada uno de los nueve médulos adaptados a la vision como

compafiia que tiene Crafts For Us.
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Modelo de Negocio Crafts For Us

INFRAESTRUCTURA OFERTA CLIENTES

Actividades Relaciones

Clave Cliente

Alianzas Propuestas q
Clave de Valor Clientes
Recursos Canales de
Clave Distribucion
MODELO ECONOMICO
Estructura Fuente de

de Coste Ingresos

Figura 77. Modelo de Negocios de Crafts For Us

Propuestas de Valor

¢ Qué valor entregamos al cliente?

La creacion de productos personalizados de alta calidad y presentacién unica.

¢, Cudl de los problemas de nuestro cliente estamos solucionando?
La falta de opciones y proveedores que brinden productos Unicos y personalizados a sus

gustos y preferencias.

¢ Qué necesidad estamos satisfaciendo?

La de poder brindar un producto que sea personalizado y que cuente con una calidad que
sea accesible. Los clientes no encuentran productos con disefios Gnicos a menos que sean ellos

mismos quienes los disefien y creen.

Cliente
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¢Para quién estamos creando valor? o ¢Quiénes son nuestros clientes mas importantes?
Para las personas que tengan interés en adquirir un producto Unico y especial. Personas con
un ingreso econémico no menor a los L.7,201, habitantes del departamento de Francisco

Morazan, especialmente mujeres.

Relacion con el cliente

¢ Que tipo de relacion queremos establecer y mantener con nuestro cliente?
Deber ser una relacion cercana entre productor-consumidor ya que el cliente debe sentirse

con la libertad de expresar sus necesidades y el productor debe ser capaz de satisfacerlas.

¢ Queé tan costoso es?
La relacion con el cliente no genera un costo alto més que la lealtad de los mismos, la cual

se garantiza con la calidad de los productos brindados.

¢ Qué tan integrado esta con el resto de nuestro modelo de negocio?
El cliente se encuentra integrado desde el inicio del producto hasta el final, asimismo forma
parte de la distribucion y calidad del proceso.

Canales

¢Por qué canales prefieren mis clientes ser contactados?
Los clientes prefieren ser contactados al momento de elegir sus productos por medio de una

pagina web de la comparfiia o mediante la red social Facebook.
¢ Como nos estamos contactando con ellos ahora?
En la actualidad se utiliza la pagina de Facebook de la empresa y mediante las ventas

personales realizadas por la duefia de la compaiiia.

¢ Cudl es el canal que mejor funciona?

En base a investigaciones el canal que mejor funciona es Facebook, ya que es una

84



herramienta social con mucha visibilidad. Por otra parte, las ventas personales son otro medio
importante por la experiencia que brinda al cliente el poder observar y tocar el producto en

persona.
¢ Como los integramos con la rutina de los clientes?
Se integra mediante campafias y publicaciones recurrentes para poder brindarle mediante
las redes sociales a los clientes una visibilidad seguida de los productos realizados.

Ingresos

¢Por qué propuesta de valor estan realmente dispuestos a pagar nuestros clientes?

Personalizacidn, ese es el valor que los clientes asumirian.
¢Por qué estan pagando actualmente?
Estan pagando por necesidades no cubiertas o necesidades que han sido desatendidas por la

oferta actual en el mercado nacional de estos productos.

¢ Como estan pagando actualmente?

Actualmente se manejan los pagos en efectivo o por medio de transferencias electrénicas.

¢,Como preferirian pagar?

Transferencias electronicas o pagos en linea de acuerdo a la tendencia o comportamiento
del mercado actual.

Actividades Clave

¢ Queé actividades clave se requiere realizar para poder hacer nuestra propuesta de valor?

Atencion personalizada y publicidad en linea son las actividades principales por las cuales

la empresa generara el valor de sus productos.

¢ Que actividades clave requieren nuestros canales de distribucion?
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Mantenimiento y actualizacién de los productos mostrados en los catalogos de las redes
sociales o paginas web. Definicion de puntos clave para la entrega de los productos.

¢ Qué actividades clave requiere la relacion con el cliente?
Seguimiento constante de la actualizacion de productos en las redes sociales, envio de
correos electrénicos con las mismas actualizaciones a los clientes y mensajes masivos por

whatsapp.

¢ Qué actividades clave requieren las fuentes de ingreso?
La supervision, andlisis y actualizacion de los costos que surgen de la elaboracion de los
productos. De igual forma, la administracién de la empresa debe pasar por estos procesos de

analisis.
Recursos Clave
¢ Queé recursos clave requiere nuestra propuesta de valor?
Para los productos de la compafiia se requiere personal comprometido, creativo y con

habilidades y experiencia en fabricacion de manualidades.

¢ Qué recursos clave requieren nuestros canales de distribucion?

Calidad y consistencia asi como seguimiento y mantenimiento de los mismos.

¢ Qué recursos clave requiere la relacion con el cliente?

Compromiso, retroalimentacion y cumplimiento de necesidades.
¢ Qué recursos clave requiere las fuentes de ingreso?
Analisis y optimizacion de procesos para lograr estabilidad y mayores indices de

productividad.

Socios Clave
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¢ Quiénes son nuestros socios clave?
Los socios clave de la compafiia son los inversores (2), el banco que financiara el 60% de la

inversion inicial y el recurso humano (3).

¢ Quiénes son nuestros proveedores clave?
e Nacionales: Arte Oriental (YIP), Larach y Cia y Stock.

e Internacionales (EUA): Amazon, Michael’s y Jo Ann.

¢ Cudles son los recursos claves que estamos adquiriendo de los socios?

Compromiso, financiamiento, apoyo y calidad .

¢ Cudles son las actividades clave que hacen los socios?
La inversién monetaria como factor principal y el poder de toma de decisiones al momento

que surjan los cambios 0 propuestas.

Costes

¢ Cuales son los costes mas importantes de nuestro modelo de negocio?

La materia prima y la maquinaria de calidad con la que los productos seran elaborados.

¢ Cuales son los recursos clave mas caros?
A nivel monetario la maquinaria y mano de obra, a nivel no econémico o contable lograr la

satisfaccion con nuestros clientes.

¢ Cuales son las actividades clave mas caras?
Lograr transmitir a nuestros clientes la calidad de los productos en fisico como se observan
en los catalogos en linea, la confianza del cliente es la base mas importante y no cuantificable

para la compafiia. (Kotler & Armstrong, 2007)

6.6 PROPIEDAD INTELECTUAL

Para poder operar, una empresa debe estar debidamente registrada, por tanto debe seguir los
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lineamientos establecidos en el Cédigo de Comercio. El grafico adjunto en el anexo # 3 ayuda a

comprender todos los requisitos que deben ser cumplidos.

La empresa Crafts For Us no cuenta ain con estos requerimientos, pero hoy en dia existen
ciertas empresas consultoras que se encargan de todo el proceso de constitucion. Es claro que los
directivos de la empresa deben definir y brindar una serie de documentaciones previas para poder

proceder con el proceso de constitucion.

Patente

Una de las primeras actividades que debe realizar la empresa es obtener el registro de
patentes. De acuerdo a la Direccion General de Propiedad Intelectual de Honduras [DIGEPIH]
(2011) las patentes:

Constituyen el titulo, certificado o documento oficial que emite el estado, a través de la
Direccién General de Propiedad Intelectual, para acreditar los derechos exclusivos que
corresponden al inventor de un nuevo producto o procedimiento que puede ser explotado
industrialmente durante un espacio limitado de tiempo (veinte afios desde la fecha de solicitud).

Para registrar las patentes la empresa debe completar y cumplir con los siguientes

formularios:

Solicitar la busqueda de patentes
Llenar la solicitud de registro de patente
Completar la hoja de titulares e inventores

M wnp e

Realizar el pago de patente

Derechos de Autor

De acuerdo a la Direccion General de Propiedad Intelectual de Honduras [DIGEPIH]
(2011) los derechos de autor :

Consiste en el conjunto de facultades morales y patrimoniales que corresponden en forma
exclusiva al autor de una obra. El Derecho de Autor abarca entre otras: obras literarias, bases de
datos, peliculas, composiciones musicales o coreografias, obras artisticas, obras arquitectdnicas,
publicidad, mapas y dibujos técnicos.

Para solicitar el registro de derechos de autor la empresa debe:
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1. Llenar el formulario de inscripcion y depdsito de obras artisticas
2. Pagar el monto estipulado en el diario oficial la gaceta al 20 de noviembre de 2009
(L.500)

Registro de Marcas

Cuando se refiere a marcas la Direccion General de Propiedad Intelectual de Honduras
[DIGEPIH] (2011) hace énfasis en 2 criterios:

a. Signo distintivo: Todo signo que sirve para identificar a una empresa en su
actividad comercial o a un producto o servicio del mismo género.

b. Marca: Cualquier signo visible apto para distinguir los productos (MF) o
servicios (MS) de una empresa de los productos o servicios de otras empresas.

c. Marca Colectiva (MC): Signos que distinguen la procedencia geogréafica, el
material, el modo de fabricacion, la calidad u otras caracteristicas comunes de
los productos o servicios de distintas empresas que utilizan la marca colectiva.

d. Nombre Comercial (NC): Es el nombre que identifica o distingue a una
empresa 0 establecimiento en su actividad comercial. Puede integrarse por
palabras (Rotulo) o por figuras (emblema).

e. Sefal de Propaganda (SP): Cualquier tipo de anuncio utilizado con el
proposito de llamar la atencién de los consumidores sobre un determinado
producto o servicio, o bien, sobre una empresa o establecimiento comercial.

f. Denominacion de Origen (DO): Nombre de una regién, poblacion o lugar que
es utilizado para denominar un producto, originario del mismo; tiene ciertas
caracteristicas o cualidades debidas exclusivas del lugar (Clima, suelo, altura,
mano de obra, etc)

Para solicitar el registro de marcas la empresa debe:
1. Solicitar la busqueda de antecedentes
2. Llenar la Solicitud de Registro de Signo Distintivo

3. Llenar el formulario de Presentacién de Publicaciones
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4. Llenar formulario para licencias de uso

5. Realizar el pago correspondiente segun las tasas, sobretasas y anualidades de la

DIGEPIH

6.7 FACTORES CRITICOS DE RIESGO

Analisis FODA

Con la finalidad de comprender la situacion de la empresa en el pais se realiz6 un analisis

FODA, detallado a continuacion en su matriz.

OPORTUNIDADES

1. No existe ninguna empresa del rubro que brinde
productos con el grado de personalizacién que
ofrece Crafts For Us, los clientes prefieren
productos que representen sus gustos.

2. Mercado dispuesto a adquirir una alta variedad
de productos o recuerdos para eventos.

3. Politicas estatales que promueven el desarrollo
de pequeios negocios.

4. Acceso a materia prima de alta calidad en paises
extranjeros (EUA).

FORTALEZAS

1. Disefios Unicos y personalizados a la solicitud del
cliente

2. Variedad de productos
3. Alta calidad en atencidn al cliente

4. Entregas a domicilio lo que facilita la comodidad
del cliente.

5. Personal siempre capacitado

6. Tecnologia de vanguardia(posee maquinaria
moderna)

AMENAZAS

1. Existencia de varias empresas ya consolidadas y
reconocidas en el mercado de productos para
eventos.

2. Presencia de competidores internacionales

3. Inestabilidad politica y econdmica del pais.

4. Cambios constantes en el precio del délar que
tienden al alza (al ser la empresa importadora de
materia prima éste es un papel clave para el

momento de calcular costos).

DEBILIDADES

1. No posee un local o ubicacidn para distribuir sus
productos.

2. No cuenta con un control de precios bien
establecidos.

3. No tiene un respaldo legal ni comercial al no
estar establecida.

4. Desconocimiento real de nuevas tendencias del
mercado (Investigacion de mercado).

5. No hay posicionamiento en el mercado de
obsequios
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Figura 78. Andlisis FODA de Crafts For Us

Andlisis de las 5 Fuerzas de Porter

1.

Compradores/Clientes (Alta): la oferta de productos y servicios que brinda Crafts
For Us es adquirida directamente por sus clientes, convirtiéndolos asi en su primer
punto de venta. Al tener ellos la decision de adquirir 0 no un producto que cumpla
con sus expectativas o necesidades la fuerza se vuelve de categoria alta (100%).
Proveedores (Media): al tener acceso Crafts For Us a proveedores internacionales
que le brinden maquinaria moderna para mejorar la productividad y proveedores
nacionales que tengan una gran variedad de materiales, la empresa tiene el poder de
decidirse por el proveedor que garantice un mejor servicio a un mejor precio. A
pesar de que la empresa depende de sus proveedores y su estrecha relacion con los
mismos, la variedad de opciones permite que la fuerza sea identificada como media
(50%).

Productos sustitutos (Alta): considerando que Crafts For Us se dedica a crear
productos principalmente para obsequiar, existen hoy en dia muchas empresas que
satisfacen esta necesidad. En cuanto a la personalizacidn, existen varias empresas
formales e informales que estan aplicando este servicio, sin embargo, estos se
enfocan solamente a una determinada linea de productos, dejando otros sectores sin
atender. A pesar de que la empresa busca brindar la personalizacién en cada uno de
sus productos por el fin que persiguen las demas empresas son consideradas
competidores y por ende la fuerza es alta (100%).

Entrada de nuevos competidores (Alta): la entrada de nuevos competidores en
un mercado emergente es alta. EI posicionamiento, es el que limita su expansion,
sin embargo una gran parte de esos competidores forman parte del sector informal
que a pesar de no contar con un respaldo legal tienen acceso a un sector del
mercado. Por lo anterior, el mercado emergente en el que se ubica y la competencia
estrecha, ocasiona que la fuerza sea alta (100%).

Rivales (Media): existe una gran cantidad negocios informales que buscan brindar
la diferenciacion de un producto hecho a mano y unico, sin embargo, no muchas
brindan el conjunto de servicios que ofrece Crafts For Us y la estrategia de

comercializacion en linea que le permite alcanzar a un mayor nimero de personas.
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Aun asi con la presencia de rivales podemos decir que la fuerza es media (50%).

Factores de Riesgo

De acuerdo a un estudio realizado por Ernst & Young (2011), existen 10 principales riesgos

de negocios que afectan de manera distinta a cada sector de negocios en el mundo.

Tomando como base este estudio se detalla a continuacién por orden de prioridad su

impacto en el sector de productos de consumo y se especifica como cada uno de ellos afecta a

Crafts For Us y como se piensa mitigar los mismos:

Tabla 6. Matriz de impacto de Crafts For Us de los 10 principales riesgos globales para

productos de consumo

1. Cambios demogriaficos
y en la dindmica de los
consumidores

La incertidumbre en torno a los
cambios demograficos y gustos y
preferencias cada vez mas
exigentes por parte de los
clientes

Para afrontar estas condiciones
Crafts For Us debe evaluar las
estrategias de productos y ventas
para que se adecle a estos cambios
y siempre brinde una oferta
adecuada de productos y servicios a
sus clientes

2. Presiones por precios y
estrategias de precios

Las regulaciones
gubernamentales sobre la
fijacidn de precios, los
cambiantes precios en el
combustible y las estrategias de
precios por parte de la empresa

Crafts For Us debe mantener una
estructura de precios que le
permita obtener una ganancia
considerable. Por ser un producto
Unico, la empresa debe enfocar su
estrategia de precios en el valor
agregado de lo hecho a mano con
las especificaciones del cliente

3. Velocidad y éxito de la
innovacién

Al tener clientes con gustos
cambiantes y competidores que
poco a poco van a ir adoptando
la postura de negocio de Crafts
for Us, es necesario innovar
continuamente y expandir la
oferta al mercado

Planes de capacitacién y una
investigacidn continua sobre
técnicas, herramientas e
instrumentos nuevos en el rubro de
las manualidades, son
fundamentales para mantenerse a
la vanguardia y ser capaces de
innovar.

4. Eficacia de lamarcayla
mercadotecnia

El posicionamiento de la marca 'y
las agresivas técnicas y
cambiantes estrategias de
marketing de la competencia
indirecta

Crafts For Us debe enfocarse en
posicionar su marca en el mercado
nacional. Para competir con todos
los oferentes de productos
sustitutos la empresa debe idear
estrategias de mercadeo
innovadoras y atractivas para
captar a un mayor niumero de
clientes
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5. Agilidad y resistencia
de la cadena de
suministro

El poder que tienen los
proveedores al ser muy
reconocidos dentro del mercado
nacional e internacional es alto
pues se destaca cada uno por la
calidad y diferenciacion en la
oferta de materia prima

La empresa debe buscar la
posibilidad de hacer alianzas
estratégicas con sus proveedores
para obtener descuentos especiales
y otros beneficios de consumo

6. Fuerza del minorista

La existencia de multiples
negocios informales (no
constituidos legalmente) que
atienden a pequefios sectores
con lineas de productos

A pesar de que existen productores
minoristas, la empresa contara con
el respaldo legal y a su vez la
comercializacién y distribucidn a
través del comercio electrdénico con

especificos medios mas accesibles y modernos,
permitiéndole atender a un
mercado mucho mas amplio
7. Estrategia y ejecucion El auge del “ocio creativo” y las Crafts For Us debe aprovechar la

de los mercados
emergentes

micro empresas que buscan
destacar con sus productos

hechos a mano hacen que el
mercado esté en un periodo
emergente

popularidad que poco a poco va
tomando la creacidn de productos
Unicos hechos a mano. Su
posicionamiento es clave y para ello
debe emplear sus estrategias de
promocion y clara distincion en su
oferta de valor agregado

8. Intensidad competitiva

La intensidad competitiva de los
negocios bien posicionados en el
mercado nacional y que brindan
una gran gama de productos
sustitutos

El fuerte posicionamiento de las
empresas ya existentes en el
mercado, les hace mas facil
explorar nuevas lineas de
productos. Crafts For Us tiene un
reto dificil pero puede sacar ventaja
de su estrategia de diferenciacién y
mantener un continuo desarrollo e
innovacién de su oferta para poco a
poco irse posicionando en el
mercado
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9. Medidas radicales a
favor del medio
ambiente, sustentabilidad
y cambio climatico

Las politicas y leyes
gubernamentales que protegen
al medio ambiente,
particularmente las politicas de
reciclaje y desechos.

Muchos de los productos que
ofrece la empresa son producidos a
base de papeleria, telas y otros
materiales. Crafts For Us utiliza
frecuentemente técnicas de
reutilizacion para sacar el mejor
provecho de su materia prima y
reducir al maximo su produccion de
desechos

10. Acceso a crédito

La disponibilidad del crédito para
micro y pequefias empresas es
alta. Sin embargo, el aumento en
la deuda gubernamental podria
afectar considerablemente el
costo del crédito en el futuro

Hoy en dia existen varias
Instituciones gubernamentales y
financieras que buscan apoyar a las
micro, pequeiia y mediana
empresas. Crafts For Us debe
aprovechar ese apoyo y sustentar la
factibilidad de su negocio con este
estudio

Escala de impacto

. Critico . Alto

Moderado

6.8 DESCRIPCION DE LA PROPUESTA

A continuacion se describen los analisis de la empresa Crafts For Us desde una perspectiva

de mercado, técnica y financiera para conocer la factibilidad de la propuesta y llevarla a cabo.
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6.8.1 ESTUDIO DE MERCADO

El siguiente es un estudio de mercado para la constitucion de la empresa Crafts For Us en la

ciudad de Tegucigalpa prevista para enero de 2016.

A. ANALISIS DE LA COMPETENCIAY LA INDUSTRIA

Industria

Crafts For Us busca operar en la industria manufacturera, con la creacion de productos
personalizados hechos a mano. Enfocandose en aquellas personas que busquen productos que se

adapten a sus preferencias y gustos.

De acuerdo a la Camara de Comercio e Industria de Tegucigalpa [CCIT] (2014):

La industria manufacturera report6 un crecimiento de 1.4% (0.8% en 2012). Por otra parte, la
mayor parte de las exportaciones FOB de mercancias generales correspondieron en segundo
lugar a la exportacion de bienes de la actividad manufacturera con 28.5% del total exportado,
alcanzando un crecimiento de 4.7% (US$46.1 millones), sobresaliendo las exportaciones de
jabones y de metales y sus manufacturas.

De acuerdo a las transacciones comerciales de Honduras con el resto del mundo, los
Estados Unidos de América (EUA) continta siendo el principal socio comercial de Honduras,

siguiéndole en importancia la region centroamericana y el continente europeo.

Las transacciones de compra y venta de mercancias generales con EUA mostraron una
posicion deficitaria de US$2,311.1 millones, destacandose la exportacion de banano, café y los
accesorios usados de oro. Con la region centroamericana se obtuvo una balanza comercial
deficitaria de US$820.2 millones, siendo menor en 13.6% en relacion a la registrada a
noviembre de 2012, explicado por el incremento de 10.9% en las exportaciones dirigidas hacia
dicho mercado; sobresaliendo las de metales y sus manufacturas, jabones, aceite de palma, papel
y cartdn. Por su parte con el continente europeo se registré un saldo positivo de US$209.7
millones. Los productos mas comercializados fueron: café, aceite de palma, camardn, melones y

sandias, entre otros.

La participacion de la industria manufacturera en el PIB a precios corrientes para el 2013
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ubica al sector manufacturero en segundo lugar, con US$3,224 millones que conforman el 17.7%
del PIB.(Comisién Econdmica para América Latina y el Caribe [CEPAL] (2013))

Se puede observar que en su mayoria las exportaciones de productos fabricados en el pais
corresponden a productos por la industria corresponden a articulos de consumo para
alimentacion, vestimenta y productos de higiene. Es claro el hecho de que la fabricacion de
productos hechos a mano por un pequefio sector del pais no es representativo debido a que gran

parte de su consumo es interno.

Crafts For Us en sus inicios buscara atender al mercado nacional, pero utilizando una
estrategia de comercio electronico puede expandir el consumo de sus productos hacia otros
mercados y motivar a otros productores de articulos similares a utilizar las mismas técnicas y

desarrollar este sector.

Por su parte, la Organizacion de las Naciones Unidas para el Desarrollo Industrial
[ONUDI] (2013) en su Informe sobre el Desarrollo Industrial nos dice que la industria
manufacturera:

Ayuda a elevar el estandar de vida de la poblacion al mejorar su capacidad de adquirir bienes y
servicios y de invertir en educacién y salud. Permite a las empresas acumular capital, que luego
pueden utilizar para continuar mejorando la tecnologia o aprovechar nuevas oportunidades de
inversion. Al mismo tiempo, brinda nuevas oportunidades de empleo para la poblacion. Los
aumentos en el empleo y los ingresos, la mayor productividad y las nuevas actividades
econdmicas se transforman en una importante fuente de crecimiento econémico y prosperidad.

De aqui radica su importancia e impacto en el crecimiento econémico del pais.

Competencia

La siguiente figura muestra el posicionamiento y capacidades de la competencia de Crafts
For Us, donde sus principales competidores cuentan con experiencia y posicionamiento en

algunos sectores que Crafts For Us busca atender. Por orden de prioridad se encuentran:
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Competidores Directos

Tarjetas y Mas

*RECURSOS
sl ocales en Tegucigalpa y San
Pedro Sula
* Amplia maguinariay equipo
*Recurso humano calificado
e Alianzas estratégicas con
otros proveedores de eventos
*PRODUCTOS
eTarjetas
eDecoraciones para eventos
sPasteleria
sVideo y Fotografia
s Arreglos florales
* Accesorios para bodas
eFuegos pirotécnicos
*ENFOQUE
*Convertirse en el proveedor y
asesor principal para eventos
Y su organizacion.
*ESTRATEGIAS
eExpansion y diversificacion de
productos y servicios para
eventos, principalmente
bodas y 15 afios
*DEBILIDADES
sPor su enfoque en eventos sus
ventas son estacionales
*Disefios elegantes pero en su
mayoria similares
*Su estrategia de ventas se
limita al espacio fisico y su
campafia en redes sociales no
suele ser muy atractivas
*Precios elevados
*FORTALEZAS
*Mds de 13 afios de
experiencia en eventos
* Amplios recursos de
maquinaria y equipo
sPersonal calificado
s Accesorios y disefios Unicos

*RECURSOS
*Solida participacion en
facebook
* Amplio porcentaje de
seguidores
*Disefios Unicos y llamativos
*Personal calificado
*PRODUCTOS
eTarjetas
*Regalos
*Cajas
sManualidades decorativas
para el hogar
*Cursos de manualidades
*ENFOQUE
*Articulos y obsequios
decorativos con técnicas
especificas que permiten la
especializacion en cada linea
de productos
*ESTRATEGIAS
#Especializacion de productos
sDiversificacion de servicios
(como ser cursos)
#Uso de redes sociales como
principal medio de promocién
*DEBILIDADES
s*Enfoque por linea de
productos, dejando a un lado
al consumidor
*Falta de respaldo legal
* Atencidn y comericalizacidn
meramente por facebook
*FORTALEZAS
* Amplio conocimiento en el
rubro de manualidades
*Técnicas y maquinaria y
equipo moderno
*Uso adecuado y frecuente de
redes sociales para
promocionarse

Competidores Indirectos

A

Debbie’s Corner

*RECURSOS
*5 |ocales en Tegucigalpa, en
los principales centros
comerciales de la ciudad
* Amplia variedad de productos
para obsequiar
*Recurso humano calificado
*PRODUCTOS
eTarjetas
*Empaques
*Globos
* Articulos para obsequiar
*Dulces
«Utiles escolares marca sanrio
*ENFOQUE
* Articulos y accesorios para
obsequiar y decorar eventos
*ESTRATEGIAS
*Distribuir productos
importados de calidad para
obsequiar, brindando ademas
un servicio integral que
incluye el empaque y demds
accesorios
*Ubicacién estratégica en
centros comerciales
*DEBILIDADES
*Productos prefabricados que
no permiten la
personalizaciéon o exclusividad
*Precios altos en la mayoria de
sus productos
* Al ser importadores, las
variaciones en el tipo de
cambio afectan sus costos
*FORTALEZAS
*22 afios de experiencia en el
rubro de obsequios
*Productos reconocidos y de
buena calidad
*Buen posicionamiento en el
mercado y ubicacién
estratégica

Arte Oriental (Yip)

*RECURSOS
*1 amplio local en Tegucigalpa
s Amplia variedad de productos
de consumo
*Recurso humano calificado
*PRODUCTOS
*Materia prima para
manualidades
*Pifiateria
*Decoraciones para
cumpleafios
s Articulos decorativos para el
hogar
*Obsequios de cuidado
personal
«Utiles escolares
*ENFOQUE
e Articulos y accesorios para
obsequiar y decorar eventos
eMateria prima para multiples
empresas que fabrican
productos hechos a mano
*ESTRATEGIAS
e Distribuir productos
importados de para
obsequiar.
eEstrategia de ventas por
volimen
*DEBILIDADES
eProductos prefabricados que
no permiten la
personalizacién o exclusividad
s Al ser importadores, las
variaciones en el tipo de
cambio afectan sus costos
*Percepcion de calidad de una
gran parte de los productos
no es muy alta
*FORTALEZAS
*Precios bajos y accesibles
eUno de los principales y mas
reconocidos proveedores de
materia prima para
manualidades
* Atrae mayor publico por tener
un supermercado y ferreteria
propios, contiguo al local

Figura 79. Principales competidores directos e indirectos de Crafts For Us

Barreras de entrada

Las principales barreras de entrada para las empresas del rubro de manualidades son:
e Competencia nacional y extranjera
e Nuevo competidores
e Requerimientos legales
e Cultura de consumir obsequios prefabricados

e Acceso a los canales de distribucion
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Singularidad de la Propuesta

Crafts For Us pretende atender a un mercado que busca la posibilidad de obsequiar o
adquirir un producto Unico y personalizado que se adapte a sus gustos y preferencias. Para ello, la
empresa personaliza no solo el producto sino la atencion hacia sus clientes, dejandolos formar

parte de todas las etapas del producto, desde el disefio hasta la produccion.

Muchas empresas de la competencia buscaran adoptar una estrategia similar a la de Crafts
For Us para atender a un mercado mucho més amplio, sin embargo, esta Gltima mantendra
continuamente un proceso de innovacion y posicionamiento de marca que garantice siempre su

diferenciacion, calidad y modernidad en el mercado.

B. ANALISIS DEL CONSUMIDOR
a. Mercado Meta

El mercado meta de Crafts For Us es amplio, ya que incluye a cualquier persona que desee
adquirir un producto u obsequio. La diferenciacion de Crafts For Us es la personalizaciéon que
hace de sus productos, es por esto, que su mercado meta debe apreciar el hecho de poder comprar
algo que lo represente de alguna manera o que represente a la persona a la que le quiera dar un

obsequio Unico.

Parte de ofrecer productos Unicos, implica ciertas consideraciones y es que el producto por
su caracter personal requiere de mucho tiempo invertido y el detalle que cada cliente quiera
aplicar podria significar un incremento en el mismo. El resultado de lo anterior es que el precio
de sus productos no se destaca por ser bajo, y por lo tanto no todos tendran acceso a los mismos.
El mercado meta de la empresa se reduce en base a esto, pero sigue siendo suficientemente

amplio para Crafts For Us.

b. Segmentacion del mercado

El segmento de mercado de la empresa puede ser cualquier persona que desee tener o
regalar un detalle personalizado, sin embargo, los productos se enfocan en personas con un nivel

de ingresos, clase social, edad y gustos determinados.
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c. Perfil del Consumidor

El perfil del consumidor se divide por las siguientes caracteristicas:

Demograficas:
e 19 afios hasta los 39 afios.

Género indiferente.

Poblacién urbana (Distrito Central)

Personas que tengan acceso a redes sociales e internet ya que estos seran los

medios principales donde se promovera la empresa.

Que tengan un ingreso econémico mayor a L.7,201

Que pertenezcan a una clase social media-alta

Psicograficas y conductuales:

e Los productos que ofrece Crafts For Us, cubren las necesidades afectivas y
de pertenencia de sus clientes. Estan dirigidos a personas que desean tener u
obsequiar detalles Unicos, pertenecientes a una clase social media- alta y que
tienen un estilo de vida que promueve la afectividad hacia sus seres
queridos.

e Precio: Personas que estan dispuestas a pagar minimo L.51.00 en adelante
por un producto personalizado.

e Perfil del consumidor: Gracias a la globalizacion y que los consumidores
hoy en dia tienen mas opciones, se puede definir al consumidor de Crafts For
Us como una persona que tiene mayores posibilidades de escoger, afectiva,
tiene mas movilidad y una gran facilidad de conectarse con otras personas.

e Con una formacion académica completa y que buscan la continua
superacion, son tecnologicos, forman parte de una clase social media-alta
con patrones de comportamiento de personas urbanas, condiciones de
vivienda dignas, aprecian el arte y dan un valor especial al mismo, asisten a

lugares urbanos y tienen un estilo de vida socialmente activo.
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d. Deseos y Necesidades

Con los productos de Crafts For Us, las personas cubren la necesidad de pertenencia y

afeccion, al poder mostrar su aprecio hacia las personas que quieren por medio de un detalle

personalizado.

Los deseos cubiertos por la empresa son el de contar con algo Unico y especial con lo cual

los clientes puedan identificarse y poder obsequiarlo como parte de una tradicion, ya sea para

cumplearios, aniversarios, bodas etc. Asimismo, la misién de la empresa es que la persona

obtenga un producto de calidad, atractivo visualmente y sin lugar a dudas unico.

e. Habitos de uso y actitudes

El consumidor de los productos de Crafts For Us acostumbra asistir a centros
comerciales y se reune con grupos de amistades frecuentemente, tienen un nivel de
ingreso medio no menor a los L.7,201.

Viven en su mayoria en familia y tienen fuertes nichos afectivos con las personas
que estan a su alrededor.

Utilizan sus redes sociales frecuentemente y acostumbran hacer compras a través de
las mismas.

Regalan obsequios segun la estacion del afio o dia festivo.

f. Papeles de Compra

Los papeles de compra se dividen por:

Iniciador: El principal iniciador es el calendario, cada persona tiene sus fechas
especiales para regalar obsequios, por ejemplo cuando se aproxima un cumpleafios
de un ser querido se comienzan a buscar alternativas de compra. El inicio del
proceso de compra del cliente de Crafts For Us por tanto puede ser identificado
como la fecha especial que cada persona posee.

Influyente: Los amigos que ya han comprado en Crafts For Us son la mayor
influencia, los buenos comentarios del producto final crean confianza en nuevos

compradores, incluso las personas que reciben el obsequio personalizado se
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convierten en clientes potenciales.

e EI que decide: La persona que va hacer el regalo es quien decide que comprara, el
disefio y el precio que esta dispuesto a pagar, es por esto que Cards for Us debe
convencer al comprador no al usuario.

e Comprador: El comprador se convierte en la persona que tomo la decisién de
compra, es quién pagara por el producto y quien se asegurard que el producto
cumpla con sus requisitos. Es dificil que haya un comprador por una tercera
persona, pero considerando que el mercado de Crafts For Us es joven en su
mayoria, el comprador puede ser el padre/madre de familia.

e Usuario: Los usuarios de los productos de Crafts For Us, son en su mayoria, las
personas a las que les regalan los presentes. En algunos casos el usuario es el
comprador, por ejemplo si se trata de adornos o arreglos, pero buena parte de la
empresa se dedica a la fabricacion de obsequios que seran entregados a alguien mas

(Bolsas de regalo, bolsas de dulces, cajas de presentes, tarjetas, invitaciones etc.) .

g. Beneficios

Hoy en dia, encontrar productos Unicos y que representen exactamente los gustos del
cliente es sumamente dificil. Crafs For Us, se enfoca en entender a sus clientes y crea
especificamente para ellos los productos que realmente representen sus gustos al 100%. El cliente
forma parte durante todo el proceso de creacion de sus productos, pues finalmente son creados en

base a lo que ellos desean.

h. Nivel de Demanda (Célculo de la Demanda)

Debido a que Crafts for Us es una empresa de personalizacion, los precios de venta de sus
productos no son bajos y no contempla una penetracion de mercados, al contrario desea enfocarse
en una diferenciacion de la competencia basado en la calidad superior del producto y el valor

agregado de la personalizacién absoluta del disefio final.

Es por esta razon que el enfoque de la empresa sera para personas profesionales que

trabajan.
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Por otra parte, la empresa actualmente solo consta de una persona quien se encarga del
disefio y fabricacion del material de venta por lo que es necesario contratar al menos a 1 persona
mas y para su lanzamiento restringir las ventas a las personas que consideran que poder

personalizar un producto u obsequio es muy importante.

Tomando esto en consideracion se considera a la poblacién econémicamente activa
ocupada del departamento de Francisco Morazan como universo, que segun la Secretaria de
Trabajo y Seguridad Social (2009) un total de 610,463 personas forman parte de la fuerza laboral
empleada de esta zona. En base a las encuestas se determiné que para un 40% de los encuestados
es muy importante personalizar un producto u obsequio, tomando en cuenta este porcentaje,
aplicamos esta consideracion al universo y obtenemos un segmento de mercado de 244,185

personas. Este es el segmento de mercado al que Crafts For Us ira dirigido.

Para calcular la demanda total de personas por producto se utilizo la tabla adjunta, donde se
filtré por el porcentaje de personas que dijeron que preferian comprar el producto y el porcentaje
de personas que estarian dispuestas a pagar de L.101 en adelante. Es asi, que se obtuvo un total

de 122,190 personas que estarian dispuestas a consumir productos personalizados.

Tabla 7. Demanda total de productos personalizados en cantidad de personas

Demanda total de personas por productos personalizados

% de personas que estan
dispuestas a pagar de

% de personas que L.101 en adelante por
ﬂ Poblacion ﬂ prefieren el productﬂ producto ﬂ Total demanda
Tarjetas 244,185 20% 30% 14,651
Decoraciones para eventos 244,185 15% 70% 25,639
Organizadores para escritor 244,185 13% 65% 20,634
Obsequios decorativos 244,185 19% 75% 34,796
Empaques 244,185 4% 26% 2,540
Pequefios Obsequios 244,185 28% 35% 23,930
Total 122,190,

Los productos de Crafts For Us son de venta estacional, fuertemente influenciados por la

época del afio y es por esta razon que es dificil medir cuanto producto hay en demanda. Sin
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embargo, utilizando como referencia los resultados de la encuesta, particularmente la frecuencia

de compra por producto obtenemos la siguiente demanda de productos personalizados al afio:

Tabla 8. Demanda total de productos personalizados en cantidad de personas

Demanda anual de productos personalizados en unidades

Numero de Porcentaje que Total consumo por Cantidad de veces

Frecuencia personas representa frecuencia en el afio Anual
Semanal 32 3% 3,374 52 175,431
Mensual 183 16% 19,293 12 231,518
Trimestral 188 16% 19,820 4 79,281
Semestral 215 19% 22,667 2 45,334
Anual 332 29% 35,002 1 35,002
Nunca 209 18% - 0 -
Total 1159 100% 100,156 566,566

La demanda actual de productos personalizados es de 566,566 al afio. En un promedio

mensual la demanda es de 47,214 productos.

Por motivos de capacidad instalada, y mano de obra con la que Crafts For Us busca operar
en sus inicios no podria atender una demanda tan alta, por lo que basara sus ventas en dicha

capacidad y ante un supuesto de maxima capacidad de ventas diarias.

i. Estrategias de precios

La estrategia de precios se basa en los costos de produccion de cada articulo. El precio de
cada producto se determina a partir de los costos fijos (mano de obra (por hora), servicios
publicos y depreciacidn), costos variables y un margen de ganancia del 30% del costo total. Todo
ello considerando los gastos en que incurre la empresa para poder elaborar con un alto estandar
de calidad sus productos.

J. Margenes de contribucion

Cada producto requiere de una cantidad de materia prima especifica y por ello su costo
variable es diferente. Asi es el caso con el costo fijo unitario, pues este ultimo es calculado en

base a horas o tiempo para producirlo, entre otros factores.

Tomando en consideracion los costos totales para producir cada articulo se determiné un
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margen de contribucion del 30% sobre los mismos para generar una ganancia razonable que la
empresa puede considerar incrementar conforme la rentabilidad y posicionamiento de la empresa

crezca.

k. Descuentos no promocionales

Existen 2 tipos de descuentos que maneja Crafts For Us:

e Cuando se ordena un total de 100 unidades en adelante se otorga un 5% de
descuento del precio total, reduciendo el margen de contribucion de un 30% a un
25%.

e En caso de paquetes. Cuando el cliente ordena un total de L. 1,500.00 en adelante se
reduce el precio final en un 10%, reduciendo el margen de contribucion de un 30%
a un 20%.

Los anteriores son mutuamente excluyentes. Si se aplica un descuento, no se aplica el otro.

I. Condiciones de pago

e Cuando el cliente ordena de 1 a 10 productos en especifico, el pago se realiza en el
momento de entrega del producto.

e Cuando el cliente ordena de 11 productos en adelante, se solicita un adelanto del
50% del precio total para compra de materiales y el 50% restante se cancela al
momento de que el cliente recibe su mercancia.

e Como forma de pago se acepta moneda local o extranjera ($ USD) o transferencias

bancarias.

C. ESTIMACION DE TENDENCIAS DE MERCADO

El rubro de manualidades es aln objeto de estudio e investigacion pues no se cuenta en el
pais con datos estadisticos o formales sobre su desenvolvimiento y crecimiento. Sin embargo, al

ser parte de la industria de manufactura y existir comercios que brindan productos que atienden la
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necesidad de adquirir un obsequio, se puede considerar la division del rubro en 2 secciones:

1.- Obsequios o articulos prefabricados

2.- Obsequios o articulos hechos a mano

El primer caso incluye los negocios que la importan, distribuyen y comercializan obsequios
0 productos que son traidos al pais desde distintas partes del mundo, en especial de casas
norteamericanas como Hallmark y American Greetings (en el caso de tarjetas). Este tipo de
obsequios son encontrados frecuentemente en centros comerciales, tiendas de eventos

especializadas e incluso supermercados.

En el segundo caso destaca una caracteristica en particular: el negocio informal. Esto hace
referencia a un sin nimero de personas que a partir de sus habilidades disefian, crean y venden
sus productos sin estar registrados como comerciantes individuales o como una sociedad.
Generalmente, este negocio se convierte en un segundo ingreso, pero no en la fuente principal de

trabajo de una persona.

Expuesto lo anterior, puede afirmarse que existe todo un rubro por explorar en Honduras,
puesto que los obsequios hechos a mano pueden ser llevados a un nivel de distribucién, venta y

comercializacion de gran demanda.

D. ESTRATEGIA DE MERCADOS Y VENTAS

1. PLAN DE MARKETING
Cartera de Negocios

UENL1: Tarjetas.

UEN2: Decoraciones para Eventos.

UENS3: Organizadores de Escritorios.
UEN4: Obsequios decorativos para el hogar.
UENS5: Empaques.

UENG: Pequefios Obsequios

ANANENENENAN
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Matriz BCG
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Participacion en el Mercado

Figura 80. Matriz BCG para Crafts For Us
Estrategias de Marketing

Ciclo de Vida de la empresa: Actualmente la compafiia se encuentra en la etapa de
crecimiento y posicionamiento ya que los primeros afios de operaciones la empresa se enfocara
en obtener el respaldo legal y posicionarse en el mercado. Asi mismo, la empresa tiene potencial

para innovar en sus procesos estructurales y de desarrollo de productos.

Estrategia de Plaza

Distribucion Directa: Dicha distribucion es la Gnica que usara la empresa al inicio de las
operaciones ya que el cliente se contactara directamente con el distribuidor o creador de los

productos para poder expresar sus necesidades y que las mismas sean plasmadas en el producto
final.

106



Estrategia de Precio

Fijacion de precios basado en valor: Dado que la compafia cuenta con lineas de
productos realizadas en base a la personalizacion de las necesidades de los clientes, los precios de
cada producto son establecidos de acuerdo a las modificaciones o cumplimiento de necesidades

del cliente.

Estrategia de Producto

Desarrollo de Productos: Se utiliza dicha estrategia ya que la empresa busca generar o
mejorar el producto que actualmente se encuentra en el mercado, asi mismo, ampliar la linea de

productos ya existentes y poder generar productos sustitutos para el cliente.

Estrategia de Promocién

Publicidad: Facebook y la pagina web de la compafiia realizan el papel principal como
publicidad directa al cliente.
Promocion de Ventas: La elaboracién de cupones y promociones a los clientes generan la

labor principal de la promocion de ventas.

Gestion de la Labor de Marketing

Planeacion
El contacto directo con el cliente para satisfacer cada una de las necesidades planteadas asi

como la calidad superior y la personalizacion de los productos forman el eslabon principal de la

compafiia.

Control
El control directo de la compaiiia le pertenece al propietario. La calidad del producto a

ofrecerse a los clientes le corresponde a todos los empleados de Crafts For Us. Por otra parte, el
poder o control del consumo, le pertenece al cliente a través de la satisfaccion recibida por el

mismo.
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Retroalimentacion
La compafiia cuenta con la retroalimentacion directa de los clientes ya que sus productos

deberan satisfacer sus necesidades y al momento de hacer entrega de los productos el cliente
puede hacer notar su impresién sobre los mismos. (Kotler & Armstrong, 2007)

2.2. ALIANZAS ESTRATEGICAS

Crafts For Us contempla la posibilidad de hacer alianzas estratégicas con:

o Floristerias
o Wedding Planners
o Hoteles con salones de convenciones.

o Dulcerias
Todas ellas con el fin de que Crafts For Us obtenga un mayor posicionamiento y ganancias.

Los principales derechos, responsabilidades y beneficios de dichas alianzas se listan a

continuacion:

DERECHOS

e Crafts For Us: Promocionar su marca y disefios a través de tarjetas
de presentacion, catalogos y trifolios en counters de las empresas
con las cuales tiene una alianza estratégica.

eAlianza Estratégica: Promocionar su marca y disefios a través de
tarjetas de presentacion, catalogos y trifolios en ferias o eventos
en los cuales participe Crafts For Us.

RESPONSABILIDADES

eCrafts For Us: Mantener informadas a sus alianzas estratégicas
sobre la participacion en ferias y eventos para que las mismas
preparen su material promocional. Abastecer los counters de las
alianzas con material promocional actualizado.

eAlianza Estratégica: Organizar material promocional de Crafts For
Us en los counters para que sea visible al publico.

BENEFICIOS

¢ Crafts For Us: Mayor posicionamiento en el mercado y ganancias
por promocion.
eAlianza Estratégica: Mayores ganancias por promocion.

Figura 81. Derechos, Responsabilidades y Beneficios de las Alianzas Estratégicas
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3. PRESUPUESTO DE MARKETING

A continuacion se detalla el presupuesto de marketing para los proximos 5 afios:

Tabla 9. Presupuesto de Marketing de Crafts For Us 2016-2020

Creacién de la empresa en las redes
sociales: Instagram y Pinterest y
redisefio de la pagina en Facebook
Disefio y Produccion de tarjetas de
presentacion

Disefio y Produccién de Catdlogo de
productos

Visitas empresariales

Creacidn de alianzas estratégicas

Participacion en ferias de empresas
emprendedoras y ferias de regalo

Inscripcion y aportacion a la Cdmara
de Industria y Comercio

Disefio de campanfias y promociones
en las redes sociales

Creacién de productos promocionales
por compras en un periodo

Disefio y actualizacidn de la pagina
web

Cupones por compras mayores a
L.1000.00

Premios para trivias o concursos

Disefio y actualizacén de aplicaciéon
movil (i0S, Android, windows)
Disefio y produccion de camisetas
alusivas a la empresa (para
participacion en eventos)

Total

Presupuesto de Marketing

2016 2017

L. 11,200.00 L. 11,760.00

L. 5,853.12 L. 6,453.06

L. 2,700.00 L. 2,835.00

L. 2,500.00 L. 2,625.00

L. - L. 2,700.00

L. 10,000.00 L.10,500.00

L. 3,600.00 L. 3,780.00

L. - L. 6,000.00
L. - L. 6,000.00
L. - L. -

L. 4,800.00 L. 5,040.00

L. - L. 4,000.00

L. - L. -

L. 450.00 L. -
L

41,103.12 L.61,693.06

2018

L. 12,348.00

L. 6,775.72

L. 2,976.75

L. 2,756.25

L. 2,835.00

L. 11,025.00

L. 3,969.00

L. 6,300.00

L. 6,300.00

L. -

L. 5,292.00

L. 4,200.00

L. -

L. -

L. 64,777.72

2019

L. 12,965.40

L. 7,114.50

L. 3,125.59

L. 2,894.06

L. 2,976.75

L. 11,576.25

L. 4,167.45

L. 6,615.00

L. 6,615.00

L. 10,000.00

L. 5,556.60

L. 4,410.00

L. -

L. 472.50

L. 78,489.10

2020

L.
13,613.67
L.
7,470.23
L.
3,281.87
L.
3,038.77
L.
3,125.59

L.
12,155.06

L.
4,375.82

L.
6,945.75

L.
6,945.75

L. -

L.
5,834.43
L.
4,630.50

L.
10,000.00

L. -
L.
81,417.43
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6.8.2 ESTUDIO TECNICO
6.8.2.1 ESTUDIO DE PRODUCCION Y OPERACIONES

A. DISENO DE LOS PRODUCTOS

Los planos descriptivos y especificaciones técnicas de los productos de Craft for Us son
presentados a continuacion:

Tabla 10. Procesos llustrativos de Produccion

Producto Tarjeta de Boda
SKU TR-BO001-MG
Pieza #1: Plantilla de cartulina Pieza #2: Tarjeta con doblez de Pieza #3: Cinta de tela
cartulina
K— J o o
ﬁr e 0 a
5% By |
[ ‘“'gﬁ !'-l‘:\‘ .‘ ‘
N NacpN. |
b e XY ; - .
e -
\v. i_:o‘ \ ° "’ 2
- i |
- s}

Producto Banner

SKU BA-CA001-GY

Pieza #1: Letra individual de cartulina Pieza #2: Cafiamo
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Producto

SKU

Pieza #1: Plantilla de cartulina

Props

PR-XM001-MB

Pieza #2: Paleta cilindrica

Producto

SKU

Pieza #1: Papel satinado tamario
carta

Calendario de oficina

CA-OF001-GB

Pieza #2: Ldmina transparente

Pieza #3: Espiral para
encuadernado plastico

8.5in

ki 10.4in

9.0in

10.9in

k 10.4in
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Producto Cojin decorativo

SKU CD-LT001-PW

Pieza #1: Cojin Pieza #2: Tela para sobre fundas

Pieza #3: Disefio

Producto Cajas para dulces

SKU BX-DUOO1-PP

Pieza #1: Plantilla de cartulina
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Set chongo-tarjeta-bolsa

Producto
SKU ST-CTB0O01-PM
Pieza #1: Chongo de cartulina Pieza #2: Tarjeta de cartulina Pieza #3: Bolsa (pre-fabricada)
a _a [s] o
e - .

‘o—o—o

Bolsa de manta

Producto

BM-P001

Pieza #1: Tela de manta Pieza #2: Disefio

B. INSTALACIONES DE PRODUCCION

A continuacion se presenta el Analisis de Operaciones de los diferentes productos que se

elaboran en Crafts for Us, informacién fundamental para desarrollar un plan de produccion y

determinar la capacidad de oferta:
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Tabla 11. Analisis de Operaciones por Producto

Andlisis de Operaciones {rafterorls
Tipo de Diagrama Diagramade Flujo Departamento Produccién
Operacién Fabricaci6n de Tarjetade Boda Fecha 07-mar-15
RESUMEN ANALISIS

Simbolo Tipo de Actividad Cantidad i La e laboracion del prototipo inicial del

() Ope raciones 15 24720 producto toma 429horas.

é [Transporte 2 020 El cido de produccién de |a tarjeta toma 17.5

D Controles 5 2.50 i cadauna.

D Esperas 4 7.50

v Almacenamiento 1 0.10
TOTAL 257.50

ID Descripcidénde Actividades

1|Disear la plantilla del sobre y de la tajeta

2| Colocar papel o cartulina para el sobre en la mdquina cortadora

3| Cortar el sobre con la maquina

4| Retirar el material cortado de la plantilla

5/ Llimpiar |a plantillaadhesiva de la méquina de cortar

6|Verificar el corte

7| Colocar papel o cartulina para |a tarjeta en la maquinacortadora

8| Cortar latarjeta con la méquina

9| Retirar el material cortado de la plantilla

Verificar el corte

N - 010
Transporte hacialaimpresora

Colocar tarjetaen laimpresora o10

Imprimir contenido de |latarjetaen lado A

14| verificar la impresidn

Retirar la tarjeta de laimpresora y posicionar de lado opuesto

Imprimir contenido de latarjetaen lado B

Verificar la impresién

Doblar sobre y tarjeta

Hacer chongo para cerrar el sobre

Sellar puntas del chongo

Introducir |a tarjeta dentro del sobre

15|
16
17|
18
19| Cortar cintaen la medidaexacta para hacer el chongo
20
pal
22
3

Inspeccion final de producto terminado

24| Empacar latarjeta

25|/ Transporte hacia lugar de almace namie nto 010

010

0/0[0/0[0l0I0j0 00 O[0j0j0j0/0[0[0/0[00[0I0 0[O0 0}

SIS GGG S OGS L

v][v]lv][v][v/[v][v]lv]]] v/u][s] v[v]v][v]s] v [v))]] v [e]e)

<I<1<1<1KIKI <11 <K DL DIKIKE <DL
5

0000000000000000d0DoQOoooo;

26| Almacenar el producto

TOTAL 257.50




Anilisis de Operaciones

Sattsrorus

Diagrama de Flujo Departamento Produccion
Fabricacion de Banner decorativo Fecha 07-mar-15
RESUMEN ANALISIS
Tipo de Actividad La elaboracién del prototipo inicial del
() Operaciones 15 87.60 producto toma 163 horas.
‘ Transporte 3 0.50 El didlo de produccidn del banner toma 4L2
a Controles 2 1.00 minutos cada uno.
D Esperas 2 12.00
v Almacenamiento 1 0.10
TOTAL 101.20
Descripcion de Actividades Ctr. Esp. m.
1|Disefiar el banner D D ; 60.00
s OD[V]| e
2|Colocar papel para cortar la base del banner en la maquina cortadora
3|Cortar el banner con la miquina D n ; 500
et - OD V| =
4|Retirar el material cortado de la plantilla
e it i OD V|
5|/Limpiar la plantilla adhesiva de la maquina de cortar
6|Verificar el corte D D v 050
- QD V| -
7|Colocar papel para cortar las letras del banneren la méquina cortadora
-- apnv|
8|Cortar las letras del banner con la méiquina
I - OD V| =
9|Retirar el material cortado de la plantilla
et i OD V|
10|Limpiar la plantilla adhesiva de la maquina de cortar
11 Verificar el corte D D v 0.50
e s mipina e OD V| o
12| Transportarse hadia la estadén de la maquina para repujar
- A OD V| =
13|Ubicar cada base del banneren la médquina para repujar
6.50
14 |Repujar cada base del banner D D ;
15|Cortar cinta adhesiva doble cara D D ; 260
s QD V| =
16| Ubicar la dinta adhesiva en cada una de las letras
OD v =
17|Colocar las letras sobre la base del banner
18|Transportarse hada la estacion de dntas D D ; 020
s OD V|
19 |Cortar la cinta segiin la medida del banner
20|Unir cada pieza del banner con la cinta D D v 3.00
21|Empacar el banner D D ; 100
22|Transporte hacia lugar de almacenami: > D D v 010
23|Almacenar el produdo D D ; 0.10
TOTAL 101.20
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Anilisis de Operaciones Y Craitszorus

Diagrama de Flujo Departamento Produccion
Fabricacion de Props Fecha 08-mar-15
RESUMEN ANALISIS
Tipo de Actividad i La elaboracién del prototipo inicial del
() Operaciones 13 252.90 producto toma 43 horas.
‘ Transporte 2 0.20 El dicdlo de produccidn de una docena de props
a Controles a4 2.00 toma 18.2 minutos.
D Esperas 3 3.00
v Almacenamiento 1 0.10
TOTAL 258.20
Descripcion de Actividades Ctr. Esp. m. Tiempo (min)
1|Disenar los props D D ; 290.00
OD[V]| e
2|Colocar papel para cortar los props color1
3|Cortar los props color 1 con la médquina D n ; 100
; ; ; Oo oo
4|Retirar el material cortado de la plantilla
impiarl planils achesiv de i OD V|
5|/Limpiar la plantilla adhesiva de la maquina de cortar
0.50
6|Verificar el corte de los props color 1 D D ;
OD V| o=
7|Colocar papel para cortar los props color2
8|Cortar los props color 2 con la médquina D n ; 100
el moter ; abD Loo
9|Retirar el material cortado de la plantilla
impiarl planils s de i OD V|
10|Limpiar la plantilla adhesiva de la maquina de cortar
11 Verificar el corte de los props color 2 D D v 0.50
OD V| o=
12 |Colocar papel para cortar los props color3
-- O o
13|Cortar los props color 3 con la miquina
et - OD V| w
14 |Retirar el material cortado de la plantilla
e it et OD v
15|Limpiar la plantilla adhesiva de la maquina de cortar
16 Verificar el corte de los props color 3 D D v 050
s OD V| =
17|Transporte hacia estadon de pegado
o LD V|
18|Pegar con silicin la paleta dlindrica con los propscolor1,2y 3
. OD V| o
19 Verificar produdo luego del pegado
20 Efiminar desperdicios de silion D D v 100
21 Empacar los props D D ; 200
22|Transporte hacia lugar de almacenami: > D D v 010
23|Almacenar el produdo D D ; 0.10
TOTAL 258.20
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Anilisis de Operaciones
P gfr_afzmqu
Dhiagrama de Flujo Departamento Producdon
Fabricacion de Calendario de Oficina Fecha 08-mar-15
RESUMEN ANALISIS

Tipo de Actividad La elaboracion del prototipo inicial del
() Operaciones 15 250.90 producto personalizado toma 4.3 horas.
% Transporte 1 0.10 El dido de produccion de cada calendario toma
[m] Controles 5 3.20 18.8 minutos.
D Esperas 6 4.50
v Almacenamiento 1 0.10

TOTAL 258.80

Descripcidén de Actividades

Tiempo (min)

1|Diseiiar el calendario de oficina y las divisiones O Q D D ; 240.00
: 1 s OBOD[V/| ev
2|Colocar en la impresora el material 1 {cartondllo) para portada y contraportada
3|Imprimir portada y contraportada O Q D ; 100
4|Revisar cahidad de la impresion o © D ; 040
: : S— O=0D|V| ov
5|Colocar en la impresora el material 2 {papel satinado) para imprimir contenido del lado A
6/(Imprimir el lado A del calendario O @ D ; 100
7|validar calidad de la impresi6n del lado A O Q D ; 040
- 13 praimpini e cmters O D|V| ov
8|Colocaren al impresora el material 2 para imprimir el contenidodel lado B
9|imprimir el lado B del calendario o © D v 10
o coldc de I mpresic O=LID| V| o«
10|Validar calidad de la impresion del lado B
-- 3 e -- OO D|V]| ov
11 |Colocar en la mdquina cortadora el material 3 {cartulina) para hacer las divisiones A
. N oODvV -
12|Cortar las divisiones A del calendario con la maquina
13|Retirar las divisiones A cortadas O @ D D v 0.10
i 3 . O=0D V| ov
14|Colocar en la mdquina cortadora el material 3 {cartulina) para hacer las divisiones B
. et opODv -
15|Cortar las divisiones B del calendario con la
16|Retirar las divisiones B cortadas O Q D D v 010
i 3 . O DV ov
17|Colocar en la médquina cortadora el material 3 {cartulina) para hacer las divisiones C
. . o OV =
18|Cortar las divisiones C del calendario con la
19|Retirar las divisiones C cortadas O Q D D ; 010
. . OBOD|V =
20|Laminar portada y contraportada del calendario
: - O=>0D V)
21|Organizar todo el calendario en el orden adecuado
22|Perforar las paginas del calendario O @ D D ; 500
23|Colocar anillo en el documento O Q D D ; 200
- OBSD|V =
24|Cortar odoblarlos extremos para evitar puntas sueltas
25|Inspeccién final O Q D D ; 1.00
26|Empacar el calendario O Q D D ; ; 1.00
27|Transporte hacia lugar de almac iento O @ D D ; 0.10
28|Almacenar el producto O Q D D ; 010
TOTAL 258.80
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Anilisis de Operaciones 3:’, AfteForls

Diagrama de Flujo Departamento Produccion
Fabricacion de Cojin Decorativo Fecha 09-mar-15
RESUMEN ANALISIS
Tipo de Actividad i La elaboracion del prototipo inidal del
() Operadones 14 63.30 producto personalizado toma 1 hora.
ﬁ Transporte 2 0.50 El dicdlo de produccion de cada cojin decorativo
[m] Controles 3 0.80 toma 25.2 minutos.
D Esperas 1 150
v Almacenamiento 1 0.10
TOTAL 66.20
Descripcién de Actividades Op. ctr. Esp. m. s ()
1 Tomar las medidas del cojin . D D ; 100
2|Costurar la tela en forma de cojin . D D ; 150
3|Colocarel relleno dentro del cojin . D D G 100
4|Sellar o costurar el cojin . D D C 100
5|Cortar las piezas de tela de la funda con tijeras segin las medidas del cojin . D D ; 3.00
6| Costurar las piezas para crear la funda . D D ; 10.00
7|Verificar acabado de la costura O D D C 0.50
8|Transporte hacia drea de corte {disefio) O D D G 020
9| Disefiar el arte del cojin decorativo . D D ; 40.00
10|Colocar el material del arte en la médquina cortadora . D D G 020
11 |Cortar el material del arte E D n ; 150
12|Retirar la pieza . D D ; 0.20
13|Verificar calidad del corte del arte O D D v 010
14 Transporte hacia lugar de planchado O D D ; 0.20
15| Ubicar arte sobre la funda y sobre estos la tela para planchar . D D G 020
16|Planchar el disefio . D D ; 200
17|Retirar el plistico del disefio (J D D U 200
18 Verificar el acabado de la funda m D D ; 020
19|Introdudr el cojin en la funda . D D ; 020
20/ Empacar el cojin decorativo . D D ; 100
21 (Transporte hacia lugar de almacznami > O D D ; 0.10
22| Almacenar el produdo O D D ; 0.10
TOTAL 66.20
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Anilisis de Operaciones xgafgs\;,wus

Dhiagrama de Flujo Departamento Producdon
Fabricacion de Bolsa de Manta Impresa Fecha 09-mar-15
RESUMEN ANALISIS
Tipo de Actividad i La elaboraci6n del prototipo inicial del
() Operaciones 14 52.30 producto personalizado toma 55 minutos {0.9
-p Transporte 3 0.50 h}.
[m] Controles a4 1.00 El cido de produccién de cada bolsa de manta
D Esperas 1 1.50 imp toma 14.4 mil
v Almacenamiento 1 0.10
TOTAL 55.40
. o Tiempo (min)
Descripcion de Actividades Op. 5 b m.
1{Tomar las medidas de la manta . D D ; 100
2|Cortar la manta con tijeras . D D G 100
3|Costurar la manta en forma de bolsa . D D ; 200
alverificar la calidad de la bolsa o — D D v 030
5[Transporte hacia area de corte {disefio) O D D ; 020
6|Disenar el arte del cojin decorativo . D D ; 40.00
7|Colocar el material del arte en la méiquina cortadora . D D ; 0.20
8|Cortar el material del arte m D n ; 150
9|Retirarla pieza . D D ; 020
10|Verificar calidad del corte del arte O =, D D v o010
11 |Transporte hacia lugar de planchado O D D G 020
12|Ubicar arte sobre la bolsa y sobre estos la tela para planchar . D D ; 0.20
13|Planchar el disefio . I D D ; 200
14|Retirar el plistico del disefio ® ) D D G 200
15|Verificar el acabado de la bolsa m — D D U 020
16|Cortar los cordones . D D ; 0.20
17|Introducdir los cordones en los orificios superiores de la bolsa . D D ; 150
18|Anudar los cordones . D D ; 050
19|5ellar las puntas de los cordones . D D ; 050
20|Revisar fundionalidad de la bolsa E — D D U 020
21|Empacar el cojin decorativo . D D ; 100
22|Transporte hacia lugar de almac iento o © D D ; 010
23|Almacenar el producto O E> D D ; o010
TOTAL 55.40
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Aniilisis de Operaciones
B x@ﬂswmui
Dhiagrama de Flujo Departamento Producdon
Fabricacion de Caja para Dulces Fecha 09-mar-15
RESUMEN ANALISIS
Tipo de Actividad La elaboraci6n del prototipo inicial del
() Operaciones 9 18.50 produdto personalizado toma 20.2 minutos.
% Transporte 1 0.10 El dido de produccion de cada caja de duloes
[m] Controles 1 100 imp toma 10.2
D Esperas 1 0.50
v Almacenamiento 1 0.10
TOTAL 20.20

Tiempo (min)

Descripcidén de Actividades 5 b Im.

1|Disefiar la caja para dulces . - D D v 10.00
2|Colocar papel en la maquina cortadora . - D D v 00
3|Cortar la plantilla de la caja con la méquina m - D n v Lo
4|Retirar el material cortado . - D D v 050
5|Limpiar la plantilla adhesiva de la mdquina de cortar . - D D v 150
6|Verificar el corte de la caja de dukces E - D D v 030
7|Tomar las medidas del acetato para crear ventana de la caja . - D D v 050
§|Cortar el acetato con tijeras . - D D v 100
9|Pegar con siliodn la ventana de acetato a la caja de dulces . — D D v 050
10|Pegar con p 1ito cada p fia para armar la caja . - D D v 300
11|Empacar la caja para dulces . — D D v 100
12 Transporte hacia lugar de almac iento O @ D D v 0.10
13|Almacenar el producto o Q D D v 010
TOTAL 20.20
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Anilisis de Operaciones 3{@5@1}5

Tipo de Diagrama Diagrama de Flujo Departamento Produccién
Operacion Fabricacion de Setchongos {6), tarjetas {12} y bolsas {3} 7-11,F) 00-mar-15

RESUMEN ANALISIS
Simbolo Tipo de Actividad Cantidad i 1a elaboracién del prototipo inicial del
() Operaciones 18 0. 20 producto toma 1.6 horas.
= [Transporte 2 020 E ciclo de produccidn de un set de chongos,
n Controles 5 250 tarjetas y bolsas torma 37.5 minutos.
D Esperas 3 450
v Almacenamie nto 1 010
TOTAL 97.50

Tiempo (min)

D Descripcion de Actividades s b b Alm.

1| Disefiar los chongos y tarjetas O Q D D v 60.00
2|Colocar pape| 1 para cortar el chongo y tarjetas A O @ D D v 050
3|Cortar chongo y tarjeta A con la miquina O Q D n v 150
4| Retirar el material cortado de |a plantilla O © D D v Loo
5|Limpiar la plantilla adhesiva de la maquinade cortar O Q D D v 100
6| Verificar el corte A O © D D v 00
7| Colocar pape| 2 para cortar el chongo y tarjetas B O © D D v 050
8 Cortar chongo y tarjeta Bcon la méquina O © D n v 10
9| Retirar el material cortado de |a plantilla o © D D v Lo
10| Limpiar la plantilla adhesiva de lamaguinade cortar O Q D D v Lo
11| Verificar el corte B O @ D D v 050
12| Colocar papel 3 para cortar el chongo y tarjetas C O © D D v 050
13| Cortar chongo y tarjeta C con la maquina O m D n v 130
14| Retirar el material cortado de la plantilla O © D D v 100
15| Limpiar la plantilla adhesiva de la maguina de cortar O E> D D v 100
16| Verificar el corte C O E> D D v 050
17|Colocar el papel en laimpresora O E> D D v 020
18| Imprimir el contenido de latarjeta O E> D D v 600
19| Yerificar impresion del contenido de la tarjeta o E> D D v 0.0
20| Transporte hacia estacién de pegado O E> D D v 0.10
2| Colocar los ojales a cada tarjeta O E> D D v 6.00
22|Cortar los hilosa la medida de latarjeta o E> D D v 100
Z3|Amarrar los hilos a la tafjeta o E> D D v 100
24| Armar los chongos con silicén o E> D D v 3.00
25| Verificar el acabado del pegado consilicén o E> D D v 00
26(Quitar residuos de silicén O E> D D v 0.0
27| Empacar los chongos, tarjetas e incluir bolsas pre-fabricadas O E> D D v S0
28| Transporte hacia lugar de al macenamiento o E> D D v 0.10
29| Almacenar el producto O © D D v 0.10
TOTAL 97.50
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Disefio de Taller Inicial para la empresa Crafts for Us

A continuacidn se detalla el taller en el cual iniciard operaciones la empresa Crafts For Us.
Asimismo, se incluye un plano de la planta a largo plazo (a partir del afio 6) que la empresa busca

construir.

Figura 82. Vista Externa Isométrica del Taller

Figura 83. Vista Interna Isométrica del Taller
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Figura 84. Vista de Planta del Taller con Estaciones de Trabajo

Figura 85. Fachada Frontal del Taller
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Figura 86. Fachada Lateral (Lado A) del Taller

Figura 87. Fachada Lateral (Lado B) del Taller

Figura 88. Fachada Posterior del Taller
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Disefio de Planta a Largo Plazo para la empresa Crafts for Us

Figura 89. Vista Isométrica de la Planta

Figura 90. Vista de Planta con Estaciones de Trabajo
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Figura 91. Fachada Frontal de la Planta

Figura 92. Fachada Lateral (Lado A) de la Planta

Figura 93. Fachada Lateral (Lado B) de la Planta

Figura 94. Fachada Posterior de la Planta
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C. PLANIFICACION DE LA PRODUCCION

Basado en al Analisis de Operaciones se puede de realizar la siguiente planificacion de la
produccién:

Tabla 12. Planificacion de la Produccidon

Ciclo de
Unidades Unidades Unidades Unidades Unidades
produccion Ciclo de
por mes por mes Promedio Promedio Promedio
A produccion
Producto Ciclo A Ciclo B Produccion  Producciéon Produccion
(incluye B (min)
por por Mensual Anual por  Anual con
disefio)
recurso recurso  por recurso recurso 3 Recursos
(min)
Tarjeta 257.4 17.5 5 75 40 480 1440
Banner 100.8 41.2 13 32 23 276 828
Props 138 18.2 10 73 41 492 1476
Organizador de
258 18.8 5 70 38 456 1368
Escritorio
Cojin decorativo 60 25.2 22 52 37 444 1332
Caja para dulces 20.2 10.2 65 129 97 1164 3492
Bolsa de manta 55 14.4 24 92 58 696 2088
Set para
96 375 14 35 24 288 864
empaque
Total de unidades a producir al mes por persona 358 4,296 12,888

Crafts for Us iniciara operaciones con 3 recursos, por lo que segun los céalculos mostrados
en la tabla anterior, la capacidad de produccién y por consiguiente de oferta sera de 12,888

unidades al afio.

D. PLANIFICACION ORGANIZACIONAL

El personal clave que se ha identificado para poder desarrollar el plan de produccion se
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detalla a continuacion:

Tabla 13. Planificacion Organizacional

Formacion Experiencia Habilidades  Responsabilidades Salario
Académica Profesional 2015
Director Master en 5 aflos de experiencia Liderazgo Direccion general L.
Artistico Direccién en creacién de de la empresa 7,629.22
Empresarial, Artes  productos Creatividad (Diario La
(opcional), Disefio  artesanales o disefio Disefio de Gaceta,
gréfico gréfico. Organizacién productos 2013)
personalizados
3 afios de experiencia  Trabajo en
en actividades Equipo Fabricacién de
administrativas productos
personalizados
Analisis financiero y
de mercado
Especialista Artes (opcional), 1 afio de experiencia  Creatividad Fabricacién de L.
en Disefio grafico en creacién de productos 7,629.22
Manualidade productos Trabajo en personalizados (Diario La
s artesanales o disefio  Equipo Gaceta,
(2) grafico 2013)

Ruta de Habilidades y Conocimientos

A continuacidn se detallan los cursos que la empresa utilizard como parte del desarrollo de

habilidades y conocimientos de su recurso humano:

Tabla 14. Contenido de Cursos para los empleados de Crafts For Us

Técnicas en
Ventas

Objetivo

Con el estudio
de este curso,
los
participantes
seran capaces
de desarrollar
y perfeccionar
sus
competencias
en el campo de

Mejoramiento

Continuo 5S’s

Objetivo

Al finalizar el curso,
los participantes
estardnen la
capacidad de
describir la
importancia de la
utilizacion de un
programa de
mejoramiento
continuo, en las

Clases de
Hardangery
Quilting

Objetivo

Al finalizar este
curso, los
participantes
seran capaces
de bordar con
la técnica del
Hardanger o
aprender a
hacer piezas
acolchadas con

Certificado de
Social Media &
Digital
Marketing

Objetivo

En este
certificado se
aprendera acerca
de los métodos,
técnicasy
herramientas
mas relevantes
del ecosistema
digital para
entender la

Fabricacion de
tarjetas

Objetivo

Al finalizar este
curso, el
participante
dominard una
nueva variedad
de habilidades
parala
creacion de
manualidades.

Coser con

maquina:

Proyectos
rapidos y faciles

Objetivo

Al finalizar este
curso, el
participante
dominara una
nueva variedad
de habilidades
para la creacion
de manualidades.
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Técnicas en
Ventas

Mejoramiento

Continuo 5S’s

Clases de
Hardanger y
Quilting

Certificado de
Social Media &
Digital
Marketing

Fabricacion de
tarjetas

Coser con

magquina:

Proyectos
rapidos y faciles

las ventas, actividades que la técnica de importancia en la
para brindar desarrolle; Quilting. estrategia de
un servicio identificar cada posicionamiento
integral que una delas5S’s que de marca o
supere las integran la negocio. Se
expectativas metodologia; realizan casos
de los clientes. | desarrollar una practicos,
disciplina que le discusiones en
permita aplicar los grupos y
principios de esta pruebas.
metodologia y
solucionar los
problemas de
forma sencilla.
Contenido Contenido Contenido Contenido Contenido Contenido
El rol del El mejoramiento Tecnicas Social Media I: Introduccion Introduccién y
vendedor continuo basicas para Facebook, Corte de bufanda simple
Informacion La metodologia bordar Twitter, Linkedin, | bordesy flores | Bufanda
como clavede | SOL5S’s Tecnica Youtube, Floresy avanzada
la venta El programa SOL5 | Hardanger Pinterest adornos 3D Almohadas con
Realizando S’s Tecnica Social Media Il Estampadoy detalle
ventas exitosas | Las auditorias Quilting Analytics, Ads, Troquelado Bolsa con

Goals, Myths,
Content, Strategy
PPC and Digital
Advertising

SEO and
Analytics

Mitigacién de
Calor
Colocacidn de
letreros

cremallera basica
Bolsa con fondo
de caja

Tiempo de la
capacitacion
20 horasen 5
semanas

Tiempo de la
capacitacion
20 horas en 5
semanas

Tiempo de la
capacitacion
8 horas en 2

semanas

Tiempo de la
capacitacion
16 horas en 2
semanas

Tiempo de la
capacitacion
2 horasy 30
minutos

Tiempo de la
capacitacion
4 horas

Horarios de la
capacitacion

Horarios de la
capacitacion

Horarios de la
capacitacion

Horarios de la
capacitacion

Horarios de la
capacitacion

Horarios de la
capacitacion

Viernes de Viernes de 8am — Lunesy jueves Lunesy Miércoles de Jueves de 1pm —
8am —12pm 12pm de 10am — miércoles de 3pm a 5:30pm 5pm

12pm 6pm—10pm
Numero de Numero de Numero de Numero de Numero de Numero de
empleados a empleados a empleados a empleados a empleados a empleados a
capacitar capacitar capacitar capacitar capacitar capacitar
3 3 3 1 1 1
Empresa Empresa Empresa Empresa Empresa Empresa

capacitadora

capacitadora

capacitadora

capacitadora

capacitadora

capacitadora
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Certificado de Coser con

Clases de

Técnicas en . . Social Media & Fabricacion de magquina:
Mejoramiento Hardanger y .. .
Ventas Continuo 5 §'s Quilting Digital tarjetas Proyectos
Marketing rapidos y faciles
INFOP INFOP Hilos y Digital Academy Joann Fabric Joann Fabric and
Accesorios and Craft Craft stores
stores
Materiales o Materiales o Materiales o Materiales o Materiales o Materiales o
equipo equipo necesario equipo equipo necesario | equipo equipo necesario
necesario Cuaderno y lapiz necesario Cuaderno y lapiz | necesario Incluidos en el
Cuadernoy Incluido en Incluidos en el curso
lapiz inscripcién de curso
curso
Costo Costo Costo Costo Costo Costo
Lps. 200.00 c/u | Lps. 200.00 c/u Lps. 400.00 c/u | USD. 256.00 (Lps. | USD. 29.99 USD. 19.99 (Lps.
5,619.20) (Lps. 658.28) 438.78)

Presupuesto de Capacitaciones

Tabla 15. Presupuesto de Cursos para los empleados de Crafts For Us

Presupuesto de Capacitacion

Cantidad 2016 2017 2018 2019 2020
Técnicas en ventas 3 L. 600.00
Mejoramiento continuo 5S 3 L. 600.00
Clases de costura 3 L. 1,200.00
Certificado en Social Media &
Digital Marketing 1 L. 5,632.00
Fabricacidn de tarjetas 1 L. 659.78
Curso de costura 1 L. 439.78
Total L. 7,432.00 L. 600.00 | L. 1,099.56 L. - L. -

E. FACTORES AMBIENTALES

De acuerdo al Compendio de Legislacion Ambiental desarrollado por Sanchez (2011), las
principales regulaciones ambientales que afectan a Crafts for Us son:

e Ley General de Ambiente
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o La Gaceta, 30 de junio de 1993
o Decreto No. 104-93

Articulos Principales aplicables:

Articulo 1.- La proteccidn, conservacion, restauracion y manejo sostenible del ambiente y
de los recursos naturales son de utilidad publica y de interés social. EI Gobierno Central y las
municipalidades propiciaran la utilizacion racional y el manejo sostenible de esos recursos, a fin
de permitir su preservacion y aprovechamiento econdémico. El interés publico y el bien comdn
constituyen los fundamentos de toda accion en defensa del ambiente; por tanto, es deber del
Estado a través de sus instancias técnicos administrativos y judiciales, cumplir y hacer cumplir
las normas juridicas relativas al ambiente.

Articulo 3.- Los recursos naturales no renovables deben aprovecharse de modo que se
prevenga su agotamiento y la generacion de efectos ambientales negativos en el entorno. Los
recursos naturales renovables deben ser aprovechados de acuerdo a sus funciones ecoldgicas,

econdmicas y sociales en forma sostenible.

Articulo 5.- Los proyectos, instalaciones industriales o cualquier otra actividad publica o
privada, susceptible de contaminar o degradar el ambiente, los recursos naturales o el patrimonio
historico cultural de la nacién, seran precedidos obligatoriamente de una evaluacion de impacto

ambiental (EIA) que permita prevenir los posibles efectos negativos.

Articulo 59.- Se declara de interés publico la actividad tendiente a evitar la contaminacién
del aire por la presencia de gases perjudiciales, humo, particulas sélidas, materias radioactivas y
otros vertidos que sean perjudiciales a la salud humana, a los bienes publicos, a la flora y fauna a
al ecosistema en general.

Articulo 61.- El Poder Ejecutivo por medio de la Secretaria de Salud Publica, reglamentara

los indices de tolerancia de los ruidos, vibraciones, asi como la emision de humo y polvo.

Articulo 66.- Los residuos sélidos y orgénicos provenientes de fuentes domésticas,

industriales o de la agricultura, ganaderia, mineria, usos publicos y otros, seran técnicamente
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tratados para evitar alteracion en los suelos, rios, lagos, lagunas y en general en las aguas

maritimas y terrestres, asi como para evitar la contaminacion del aire.

Articulo 67.- Corresponde a las municipalidades en consulta con la Secretaria de Estado en
el Despacho de Salud Publica u otros organismos técnicos, adoptar un sistema de recoleccion,
tratamiento y disposicién final de estos residuos, incluyendo las posibilidades de su reutilizacion

o reciclaje.

e Reglamento para el Manejo de Desechos Sélidos
o Acuerdo 378-2001
o Tegucigalpa M.D.C, 6 de Abril de 2001

Articulos Principales aplicables:

Articulo 1.- El presente Reglamento tiene por objeto, regular las operaciones de manejo de
residuos solidos, con el fin de evitar riesgos a la salud y el ambiente. Tendra aplicacion nacional
y serd de cumplimiento obligatorio para las municipalidades, usuarios del servicio publico de
recoleccion u otras entidades publicas o privadas que tengan a su cargo, las operaciones de
manejo de residuos solidos, asi como para los funcionarios que deban emitir dictdmenes en este

campo.

Articulo 5 .— Para efectos de aplicacion del presente Reglamento se establecen las

siguientes definiciones:

Almacenamiento: Accion de retener temporalmente los residuos sélidos en un lugar
determinado previo a su disposicion final.

Desechos solidos: son aquellos materiales no peligrosos, que son descartados por la
actividad del ser humano o generados por la naturaleza y que no teniendo una utilidad inmediata

para su actual poseedor se transforma en indeseables.

Reutilizacion: Capacidad de un producto o envase para ser usado en mas de una ocasion,

de la misma forma y para el mismo propoésito para el cual fue fabricado.
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Reciclaje: Proceso que sufre un material o producto para ser incorporado a un ciclo de
produccién o de consumo, ya sea el mismo en que fue generado u otro diferente.
Transporte: Acarreo de los residuos sélidos del punto de recoleccion y/o almacenamiento

al sitio de disposicion final.

Articulo 14.- Los contenedores para el almacenamiento temporal de desechos, deberan
cumplir los siguientes requisitos minimos: a) Estar adecuadamente ubicados y cubiertos b) Tener
adecuada capacidad para almacenar el volumen de desechos sélidos generados. c¢) Estar
construidos con materiales impermeables y con la resistencia necesaria para el uso al que estan
destinados. d) Tener un adecuado mantenimiento; y e) Tener la identificacion relativa al uso y

tipos de desechos.

Crafts For Us no utiliza maquinaria que contamine el ambiente y sus politicas ambientales
comprenden:
e Ahorro de energia eléctrica: apagando y desconectando toda la maquinaria que no
se esté utilizando. Toda la iluminacion de su taller es a través de focos ahorrativos.
e Reutilizacion de recursos: sacando el mayor provecho de los recursos y materia

prima, evitando al maximo una gran cantidad de desechos.

6.8.3 ESTUDIO FINANCIERO

En este estudio se pretende determinar la pre factibilidad de una empresa dedicada a la
produccién y comercializacion de productos y obsequios personalizados en Tegucigalpa. El
analisis se realizd con una proyeccion de cinco afios tomando en consideracion los siguientes

supuestos:
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Tabla 16. Supuestos base para el estudio

Porcentaje de crecimiento en precio de venta

3%

3%

5%

5%

Inflacion proyectada

Aumento de salarios

3%

3%

5%

5%

Incremento en produccién

5%

Todos los analisis se ven impactados con estos supuestos a partir del afio 2 de operaciones

de la empresa.

A. PRESUPUESTO DE COSTOS Y GASTOS

A continuacion se detallan los costos fijos y variables de la empresa:

Tabla 17. Presupuesto de Costos Variables de Crafts For Us

Presupuesto de Costos Variables ‘

5%

5%

5%

5%

2016 2017 2018 2019 2020
Tarjeta L. 28.19 L. 29.60 L. 31.08 | L. 32.63 L. 34.27
Banner L. 43.69 L. 45.87 L. 48.16 | L. 50.57 L. 53.10
Props (c/u) L. 96.66 L. 101.50 L. 106.57 | L. 111.90 L. 117.50
Organizador Esc. L. 50.83 L. 53.37 L. 56.04 | L. 58.85 L. 61.79
Cojin decor. L. 126.30 L. 132.62 L. 139.25 | L. 146.21 L. 153.52
Set de empaque L. 138.35 L. 145.26 L. 152.53 | L. 160.15 L. 168.16
Caja para dulces L. 13.64 L. 14.32 L. 15.04 | L. 15.79 L. 16.58
Bolsa de manta L. 58.96 L. 61.90 L. 65.00 | L. 68.25 L. 71.66

El costo variable de cada producto se determind en base a la materia prima necesaria para

producirlos. Para su proyeccion se utilizé un 5% de crecimiento anual, relacionado al promedio

de inflacion que se ha visto en el pais en los Gltimos afios. La siguiente tabla muestra un ejemplo

de cémo se calcula el costo variable de un cojin decorativo.
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Tabla 18. Costos Variables para la elaboracion de un cojin decorativo

Obsequios para hogar

La fabricacién de un cojin decorativo le cuesta a la empresa L.126.30.

Cojin decorativo Costo
Tela para cojin L. 27.50
Tela para funda L. 27.50
Ziper L. 5.00
Heat transfer material L. 38.48
Relleno para cojin L. 26.83
Hilo L. 0.16
Aguja y repuesto L. 0.83
Total L. 126.30

Tabla 19. Presupuesto de Costos Fijos de Crafts For Us

Costos Fijos

Rubro 2016 2017 2018 2019 2020
Alquiler - - - - -
Teléfono | L. 3,000.00 L. 3,150.00 L. 3,307.50 L. 3,472.88 L. 3,646.52
Luz L. 24,000.00 L. 25,200.00 L. 26,460.00 L. 27,783.00 L. 29,172.15
Agua L. 2,400.00 L. 2,520.00 L. 2,646.00 L. 2,778.30 L. 2,917.22
Internet L. 24,000.00 L. 25,200.00 L. 26,460.00 L. 27,783.00 L. 29,172.15
Sueldos L. 274,651.92 L. 282,891.48 L. 291,378.22 L. 305,947.13 L. 321,244.49
Total L. 328,051.92 L. 338,961.48 L. 350,251.72 L. 367,764.31 L. 386,152.52

Los costos fijos fueron calculados considerando un 5% de inflacion anual. En el caso de

los sueldos, el incremento se calcul6 considerando un 3% en los afios 2 'y 3 y de un 5% en los

afos 4y 5.
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Tabla 20. Presupuesto de Gastos Administrativos de Crafts For Us

Gastos Administrativos

Rubro 2016 2017 2018 2019 2020
Marketing L. 41,103.12 L. 61,693.06 L. 64,777.72 L. 78,489.10 L. 81,417.43
Empaques L. 142,736.33 L. 157,366.81 L.173,496.90 | L.191,280.34 | L.210,886.57
Capacitacion L. 7,432.00 L. 600.00 | L. 1,099.56 | L. - | L -
Suministros de
Oficina L. 10,067.20 L. 10,068.25 | L. 10,069.30 | L. 10,070.35 | L. 10,071.40
Total L. 201,338.65 L. 229,728.12 | L.249,443.48 | L.279,839.79 | L.302,375.41

Los gastos administrativos fueron calculados considerando un 5% de inflacién anual a

partir del segundo afio de operaciones.

Tabla 21. Precios de venta Proyectados

Precios de Venta

3%

3%

5%

5%

2016 2017 2018 2019 2020
Tarjeta L. 110.00 L. 11275 | L 115.57 L. 121.35 L 12741
Banner L. 130.00 L. 133.25 | L 136.58 L. 143.41 L. 150.58
Props (c/u) L. 120.00 L. 123.00 | L. 126.08 L. 132.38 L. 139.00
Organizador Esc. L. 150.00 L. 153.75 | L 157.59 L. 165.47 L. 173.75
Cojin decor. L. 200.00 L. 205.00 | L. 210.13 L. 220.63 L. 231.66
Set de empaque L. 200.00 L. 205.00 | L. 210.13 L. 220.63 L. 231.66
Caja para dulces L. 55.00 L. 56.38 | L. 57.78 L. 60.67 L. 63.71
Bolsa de manta L. 85.00 L. 87.13 | L 89.30 L. 93.77 L. 98.46

El precio de venta se obtuvo considerando los resultados del estudio de mercado y el valor
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agregado de cada producto con su personalizacién. Es asi que se decidié orientar la fijacion de
precios hacia el rango mas alto que los clientes estan dispuestos a pagar. A partir del afio 2 y 3, se
considera un incremento del 3% para mantener la lealtad del consumidor y a partir del 4to afio ya

con una operacion mas estable se decidid incrementar en un 5% los precios.

Tabla 22. Proyeccién de Ventas a 5 afios

_

Unidades vendidas 2016 2017 2018 2019 2020
Tarjeta 1440 1512 1588 1667 1750
Banner 828 869 913 959 1006
Props (c/u) 1476 1550 1627 1709 1794
Organizador Esc. 1368 1436 1508 1584 1663
Cojin decor. 1332 1399 1469 1542 1619
Set de empaque 3492 3667 3850 4042 4245
Caja para dulces 2088 2192 2302 2417 2538
Bolsa de manta 864 907 953 1000 1050
Total 12,888 13,532 14,209 14,919 15,665

Las ventas proyectadas a 5 afios se basan en el estudio técnico, que indic6 el promedio de
unidades que la empresa puede producir en un afio con 3 recursos. Para estos datos se tomaron en
cuenta los tiempos de produccion de cada articulo considerando el disefio y fabricacién. Se
estimd asimismo un crecimiento esperado del 5% en la produccidon, asumiendo que la inversion

en las capacitaciones y experiencia, haran mas eficiente al recurso humano de la empresa.
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B. FLUJO DE CAJA PROYECTADO

Tabla 23. Proyeccion de Ventas a 5 afios

FLUJO DE CAJA

Variables 2015 2016 2017 2018 2019 2020
INGRESOS PRECIOS
Tarjeta de Boda L. 110.00 L. 158,400.00 | L. 170,478.00 | L. 183,476.95 | L. 202,283.33 [ L. 223,017.38
Banner L. 130.00 L. 107,640.00 | L. 115,847.55 | L. 124,680.93 | L. 137,460.72 | L. 151,550.44
Props L. 120.00 L. 177,120.00 | L.  190,625.40 L.  205,160.59 | L. 226,189.55 | L. 249,373.98
Calendario L. 150.00 L. 205,200.00 | L.  220,846.50| L.  237,686.05 | L. 262,048.87 | L. 288,908.87
Cojin Decorativo L. 200.00 L 266,400.00 | L. 286,713.00 | L.  308,574.87 | L. 340,203.79 [ L. 375,074.68
Set L. 200.00 L. 698,400.00 | L.  751,653.00| L. 808,966.54 | L. 891,885.61 | L. 983,303.89
Bolsa de manta L. 85.00 L. 73,440.00 | L. 79,039.80 | L. 85,066.58 | L. 93,785.91 | L. 103,398.97
Cajas para dulces L. 55.00 L. 114,840.00 | L.  123,596.55 L.  133,020.79 | L. 146,655.42 | L. 161,687.60
Total Ingresos L. 1801,440.00 | L. 1938,799.80|L. 2086,633.28 |L. 2300,513.20 | L. 2536,315.80
COSTOS VARIABLES Ccv
Tarjeta de Boda L. 28.19 L. 40,595.10 | L. 44,756.10 | L. 49,343.60 | L. 54,401.32 | L. 59,977.46
Banner L. 43.69 L. 36,172.28 | L. 39,879.94 | L. 43,967.64 | L. 48,474.32 | L. 53,442.94
Props L 96.66 L 142,677.05 | L. 157,301.45 | L. 173,424.84 | L. 191,200.89 | L. 210,798.98
Calendario L. 50.83 L. 69,539.00 | L. 76,666.74 | L. 84,525.09 | L. 93,188.91 | L. 102,740.77
Cojin Decorativo L. 126.30 L. 168,235.60 | L.  185,479.74 (L.  204,491.42 | L. 225,451.79 [ L. 2438,560.60
Set L. 138.35 L. 483,105.55 (L.  532,623.87|L.  587,217.82 (L. 647,407.64 [ L. 713,766.93
Bolsa de manta L. 58.96 L. 50,937.29 | L. 56,158.37 | L. 61,914.60 | L. 68,260.84 | L. 75,257.58
Cajas para dulces L. 13.64 L. 28,476.94 | L. 31,395.83 | L. 34,613.90 | L. 38,161.83 | L. 42,073.42
Total Costos Variables L. 1019,738.82 | L. 1124,262 | L. 1239,499 | L. 1366,548 | L. 1506,619
UTILIDAD BRUTA L. 781,701 | L. 814,538 | L. 847,134 | L. 933,966 | L. 1029,697
COSTOS FIJOS
Alquiler L. - L. - L. - L. - L. -
Teléfono L. 3,000 | L. 3,150 [ L. 3,308 | L. 3,473 | L. 3,647
Luz L. 24,000 | L. 25,200 | L. 26,460 | L. 27,783 | L. 29,172
Agua L. 2,400 | L. 2,520 | L. 2,646 | L. 2,778 | L. 2,917
Internet L. 24,000 | L. 25,200 | L. 26,460 | L. 27,783 | L. 29,172
Sueldos L. 274,652 | L. 282,891 | L. 291,378 | L. 305,947 | L. 321,244
Total Costos Fijos L. 328,052 | L. 338,961 | L. 350,252 | L. 367,764 | L. 386,153
GASTOS ADMINISTRATIVOS
Marketing L. 41,103 | L. 61,693 | L. 64,778 | L. 78,489 | L. 81,417
Empaques L. 142,736 | L. 157,367 | L. 173,497 | L. 191,280 | L. 210,887
Capacitacion L. 7,432 | L. 600 | L. 1,100 | L. - L. -
Suministros de Oficina L. 10,067 | L. 10,068 | L. 10,069 | L. 10,070 | L. 10,071
Total Gasto Administrativos L. 201,339 | L. 229,728 | L. 249,443 | L. 279,840 | L. 302,375
OTROS GASTOS
Pago de préstamo L. 106,216.73 | L. 106,216.73 | L. 106,216.73 | L. 106,216.73 | L. 106,216.73
Depreciacion Anual de Activos L. 33,271.90 | L. 33,271.90 | L. 33,271.90 | L. 33,271.90 | L. 33,271.90
Total Otros Gastos L. 139,488.63 | L. 139,488.63 | L. 139,488.63 | L. 139,488.63 | L. 139,488.63
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS L. 112,822 L. 106,360 | L. 107,951 | L. 146,873 | L. 201,681
Participacion de Trabajadores 0% L - L - L - L. - L. -
Impuesto a la Renta 25% L. 28,205.49 | L. 26,589.88 | L. 26,987.64 | L. 36,718.23 [ L. 50,420.14
UTILIDAD LIQUIDA L 84,616.48 | L. 79,769.64 | L. 80,962.91 | L. 110,154.69 | L. 151,260.43
(+) Depreciacion L. 33,271.90 | L. 33,271.90 | L. 33,271.90 | L. 33,271.90 | L. 33,271.90
(-) Ajuste L. 198.70 | L. 18,220.82 | L. 1,742.51 [ L. 11,481.92 | L. 11,481.92
(-) Amortizacion
(-) Inversion Inicial L. -553,596.49
(-)(+) Capital de trabajo L. -23,090.00
(+) Prestamo L. 332,157.89
(+) Valor de Desecho
(=) FLUJO DE CAJA L. -244,528.59 | L. 117,689.68 [ L. 94,820.73 (L. 114,234.81[L.  143,426.59 L.  184,532.33
TASA 19.3%
VAN L. 135,191.94
TIR 40.3%
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El flujo de caja resume las entradas y salidas de efectivo durante un periodo especifico, en
este caso, anual. Los resultados presentados para los periodos de 2016 - 2020 muestran que la
operacion planeada es adecuada en vista de los flujos de efectivo resultantes. Esto quiere decir

que Crafts for Us tiene la capacidad para pagar sus deudas a corto plazo y adquirir activos.

C. BALANCE GENERAL Y ESTADO DE RESULTADOS

Tabla 24. Balance General

BALANCE GENERAL
0 1 2 3 4 5
2015 2016 2017 2018 2019 2020
ACTIVOS
Efectivo L. 234,009.05 L. 282,006.38 L 230,731.22 L. 177,139.08 L. 141,684.08 L.  106,506.61
Suministros L. 151,547.54
Total activo circulante L.  385,556.59 L.  282,006.38 L. 230,731.22 L. 177,139.08 L. 141,684.08 L. 106,506.61
Magquinariay equipo L. 95,369.90 L. 95,369.90 L. 95,369.90 L. 95,369.90 L. 95,369.90 L. 95,369.90
Mobiliario y accesorios L. 72,670.00 L. 72,670.00 L. 72,670.00 L. 72,670.00 L. 72,670.00 L. 72,670.00
Total activo fijo bruto L. 168,039.90 L. 168,039.90 L. 168,039.90 L. 168,039.90 L. 168,039.90 L.  168,039.90
Depreciacion acumulada L. - L 33,271.90 L. 33,271.90 L. 33,271.90 L. 33,271.90 L. 33,271.90
Total activo fijo neto L.  168,039.90 L. 134,768.00 L. 134,768.00 L. 134,768.00 L. 134,768.00 L. 134,768.00
TOTAL ACTIVOS L. 553,596.49 L. 416,774.38 L.  365,499.22 L. 311,907.08 L. 276,452.08 L. 241,274.61
PASIVOS
Proveedores L. - L. - L. - L. - L. - L.
Gastos a pagar L.
Impuestos a pagar L.
Total pasivos corrientes L. - L. - L. - L. - L. - L.
Préstamos a Largo Plazo L. 332,157.89 L. 285,729.58 L. 230,944.17 L. 166,297.39 L. 90,014.18 L.
Total pasivo a largo plazo L. 332,157.89 L. 285,729.58 L.  230,944.17 L. 166,297.39 L. 90,014.18 L.
TOTAL PASIVOS L. 332,157.89 L.  285,729.58 L. 230,944.17 L. 166,297.39 L. 90,014.18 L.
CAPITAL
Capital social L. 221,438.60
Utilidad/Pérdida del periodo L. - L. 131,044.80 L. 134,555.05 L. 145,609.69 L. 186,437.90 L.  241,274.61
TOTAL CAPITAL L. 221,438.60 L.  131,044.80 L. 134,555.05 L.  145,609.69 L.  186,437.90 L.  241,274.61
TOTAL PASIVOS + CAPITAL L. 553,596.49 L. 416,774.38 L.  365,499.22 L. 311,907.08 L. 276,452.08 L. 241,274.61

El balance general resume la situacion financiera de la empresa en un momento especifico
equilibrando los activos de la empresa frente a su financiamiento, la cual puede ser deuda y/o
patrimonio. Crafts for Us refleja una operacion estable a corto plazo, puesto que sus activos
corrientes cubren con las deudas corrientes. Asi mismo, es eficiente financieramente puesto que
tiene una rotacion de activos totales de 4.32 en el primer afio e incrementa aproximadamente en

un 25% anualmente.
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Tabla 25. Estado de Resultados

ESTADO DE RESULTADOS

Ano 2016 2017 2018 2019 2020

Ventas L. 1801,440.00 | L. 1938,799.80 L. 2086,633.28 | L. 2300,513.20| L. 2536,315.80
(-)Costo Variable L. 1019,738.82 | L. 1124,262.04 | L. 1239,498.90 (L. 1366,547.54|L. 1506,618.66
(=)Utilidad Bruta L. 781,701.18|L. 814,537.76 |L. 847,134.38 L. 933,965.66 | L. 1029,697.14
% Utilidad Bruta 43.39% 42.01% 40.60% 40.60% 40.60%
(-)Costos Fijos L. 328,051.92 L  338,961.48 L. 350,251.72|L. 367,764.31| L 386,152.52
(-)Gastos Administrativos L. 201,338.65|L.  229,728.12 (L. 249,44348 L. 279,839.79| L. 302,375.41
(-)Depreciaciones L. 33,271.90( L. 33,271.90 | L. 33,271.90 | L. 33,271.90 | L. 33,271.90
(=)Total de Gastos L. 562,662.47 L. 601,961.50(L. 632,967.10(L. 680,876.00(L. 721,799.83
(=)Utilidad Antes de Int.e Imp.| L. 219,038.71|L.  212,576.26|L. 214,167.28|L.  253,089.66 L.  307,897.31
(-)Interes L. 59,788.42 | L. 51,431.32 | L. 41,569.95 | L. 29,933.53 | L. 16,202.55
(=)Utilidad Antes de Imp. L. 159,250.29 (L. 161,144.93|L. 172,597.33|L.  223,156.13|L.  291,694.75
(-)Part. a Trabajadores (0%) L. - L - L - L - L -
(-)impuesto a la Renta (15%) L. 28,205.49 | L. 26,589.88 | L. 26,987.64 | L. 36,718.23 | L. 50,420.14
(=)Utilidad Neta L. 131,044.80 L.  134,555.05(L. 145,609.69 L. 186,437.90|L  241,274.61
Utilidad Acumulada L. 131,044.80 L.  265599.85(L. 411,209.54 (L. 597,647.44|L.  838,922.05

3%

8%

28%

29%

17% |

El estado de resultados presenta un resumen financiero de los resultados operativos de la

empresa durante un periodo especifico. Crafts for Us refleja una operacién estable con utilidad

neta a partir del primer afio de operacion e incrementando anualmente cerca del 17%, en

promedio.

D. ANALISIS DE PUNTO DE EQUILIBRIO

El andlisis del punto de equilibrio se calculé para cada uno de los productos de Crafts For

Us. EI mismo se hizo tomando en consideracién dos perspectivas:

e El punto de equilibrio en unidades

e El punto de equilibrio en ventas
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Tabla 26. Punto de Equilibrio por Unidades

Producto 2016 2017 2018 2019 2020
Costos Fijos CM por unidad PE por unidad| Costos Fijos CM por unidad PE por unidad| Costos Fijos CM por unidad PE por unidad| Costos Fijos CM por unidad PE por unidad | Costos Fijos CM por unidad PE por unidad
Tarjeta L. 41,006.49 L 81.81 501 L. 42,370.18 L 83.15 510 L. 4378147 L 84.49 518 L. 45,970.54 L 88.71 518 L. 48,269.07 L 93.15 518
Banner L. 41,006.49 L 86.31 475 L. 42,370.18 L 87.38 485 L. 4378147 L 88.42 495 L. 45,970.54 L 92.84 495 L. 48,269.07 L 97.48 495
Props L. 41,006.49 L 23.34 1757 L. 42,370.18 L 21.50 1971 L. 4378147 L 19.50 2245 L. 45,970.54 L 20.48 2245 L. 48,269.07 L 21.50 2245
Organizador Esc| L. 41,006.49 L. 99.17 414 L. 42,370.18 L 100.38 422 L. 4378147 L 101.55 431 L. 45,970.54 L 106.63 431 L. 48,269.07 L 111.96 431
Cojin decor. L. 41,006.49 L. 73.70 556 L. 42,370.18 L. 72.38 585 L. 43,781.47 L. 70.88 618 L. 45,970.54 L. 74.42 618 L. 48,269.07 L. 78.14 618
Set de empaque| L.  41,006.49 L 61.65 665 L. 42,370.18 L 59.74 709 L. 4378147 L 57.60 760 L. 45,970.54 L 60.48 760 L. 48,269.07 L 63.50 760
Caja para dulceq L.  41,006.49 L 41.36 991 L. 42,370.18 L 42.05 1008 L. 4378147 L 42.75 1024 L. 45,970.54 L 44.89 1024 L. 48,269.07 L 47.13 1024
Bolsa de manta| L. 41,006.49 L 26.04 1574 L. 42,370.18 L 25.22 1680 L. 4378147 L 24.31 1801 L. 45,970.54 L 25.52 1801 L. 48,269.07 L 26.80 1801
Total L. 328,051.92 L 493.38 6935 L. 338,961.48 L. 491.80 7369 L. 350,251.72 L 489.49 7893 L. 367,764.31 L 513.96 7893 L. 386,152.52 L. 539.66 7893

El punto de equilibrio por unidades muestra cuantas unidades debe producir la empresa para no perder ni ganar. Crafts For Us

cuenta con un promedio de produccion que casi duplica su punto de equilibrio por lo cual mantiene un nivel de produccion apto.

Tabla 27. Punto de Equilibrio por Ventas

Punto de Equilibrio por Monto

Producto 2016 2017 2018 2019 2020

Costos Fijos Razon de CM PE por monto| Costos Fijos Razon de CM PE por monto| Costos Fijos Razdn de CM PE por monto | Costos Fijos Razon de CM PE por monto | Costos Fijos Razon de CM PE por monto
Tarjeta L. 41,006.49 0.74 L. 55137.16|L. 42,370.18 0.74 L. 57,453.67| L. 43,781.47 0.73 L. 59,887.34|L. 4597054 0.73 L. 62,881.71| L. 48,269.07 0.73 L. 66,025.79
Banner L. 41,006.49 0.66 L. 61,761.29|L 42,370.18 0.66 L 64612.83|L 4378147 065 L 67630.92|L 4597054  0.65 L 71,012.46| L. 48,269.07 0.65 L. 74,563.08
Props L. 41,006.49 0.19 L. 210,872.45| L. 42,370.18 0.17 L. 242,373.20| L. 43,781.47 0.15 L. 283,032.01| L. 45,970.54 0.15 L. 297,183.61| L. 48,269.07 0.15 L. 312,042.79
Organizador Esc| L. 41,006.49 0.66 L. 62,026.16 | L. 42,370.18 0.65 L. 64,900.28| L. 43,781.47 0.64 L. 67,943.18| L. 4597054 0.64 L. 71,340.34| L. 48,269.07 0.64 L. 74907.36
Cojin decor. L. 41,006.49 0.37 L. 111,284.01| L. 42,370.18 0.35 L. 120,000.91| L. 43,781.47 0.34 L. 129,798.35| L. 45,970.54 0.34 L. 136,288.27| L. 48,269.07 0.34 L. 143,102.68
Set de empaque| L. 41,006.49 031 L. 133,022.16 | L. 42,370.18 0.29 L. 145,403.84| L. 43,781.47 0.27 L. 159,720.15| L. 45,970.54 0.27 L. 167,706.16 | L. 48,269.07 0.27 L. 176,091.47
Caja para dulceq L.  41,006.49 0.75 L. 54527.78|L. 42,370.18 0.75 L. 56,797.92| L. 43,781.47 0.74 L. 59,181.28 | L. 45,970.54 0.74 L. 62,140.34| L. 48,269.07 0.74 L. 65247.36
Bolsa de manta| L. 41,006.49 031 L. 133,829.08| L. 42,370.18 0.29 L. 146,360.18 | L. 43,781.47 0.27 L. 160,864.80 | L. 45,970.54 0.27 L. 168,908.04 | L. 48,269.07 0.27 L. 177,353.44
Total L. 328,051.92 4.00 L. 822,460.10 | L. 338,961.48 3.90 L. 897,902.82 | L. 350,251.72 3.80 L. 988,058.03 | L. 367,764.31 3.80 L. 1037,460.93 | L. 386,152.52 3.80 L. 1089,333.98

El punto de equilibrio por ventas muestra cuanto debe vender la empresa para no perder ni ganar. Crafts For Us cuenta con un

porcentaje de ingreso que supera los niveles de equilibrio y por tanto mantiene una rentabilidad atractiva para sus inversores.
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E. REQUERIMIENTOS DE CAPITAL Y FINANCIERA

Plan de Inversion

El plan de inversion de la empresa contempla la maquinaria y equipo, herramientas,

repuestos, articulos de oficina y otros gastos de inversion que incluyen la operacién de los

primeros dos meses.

Tabla 28. Inversién Inicial de Crafts For Us

MAQUINARIAS
) Cantidad Costo Unitario Costo Total
Equipo . . :

(unidades) (Lempiras) (Lempiras)
Maquina para cortar 1 1 L. 6,709.78 | L. 6,709.78
Impresora Ancha 13"x19" 1 L. 5,199.00| L. 5,199.00
Impresora Multifuncional Deskjet 1 L. 995.00 | L. 995.00
Repujadora 1 L. 2,023.78 | L. 2,023.78
Guillotina 1 L. 1,300.42 | L. 1,300.42
Maquina para sellar con calor 1 L. 671.22 | L. 671.22
Camara fotografica 1 L. 8,778.00| L. 8,778.00
Estacion para tomar imagenes de productos 1 L. 4,378.00 | L. 4,378.00
Plancha para manualidades 1 L. 521.18 | L. 521.18
Computadora de escritorio 27" 1 L. 50,495.00 | L. 50,495.00
Mouse inalambrico 2 L. 4,390.02 | L. 8,780.04
disco duro (2TB) 1 L. 2,717.00| L. 2,717.00
memory stick (4GB) 2 L. 796.40 | L. 1,592.80
Pistola de silicdn 1 L. 132.00| L. 132.00
Etiquetadora 1 L. 659.78 | L. 659.78
Maquina para sellar bolsas 1 L. 416.90 | L. 416.90
TOTAL L. 90,183.48 | L. 95,369.90

Muebles y Enseres
] Cantidad Costo Unitario Costo Total
Activo . . .

(unidades) (Lempiras) (Lempiras)
Mesa cuadrada para proyecto 1 L. 13,000.00 | L. 13,000.00
Mueble estacién para regalos 2 L. 2,500.00 | L. 5,000.00
Escritorio de esquina 1 L. 5,500.00 | L. 5,500.00
Escritorio normal 1 L. 17,600.00 | L. 17,600.00
Repisas 3 L. 2,310.00| L. 6,930.00
Libreros/Estantes 2 L. 4,840.00 | L. 9,680.00
Mueble para ventana 1 L. 1,760.00 | L. 1,760.00
Sillas de ergonémicas 4 L. 3,300.00 | L. 13,200.00
TOTAL L.  50,810.00 L. 72,670.00
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Herramientas
. Cantidad Costo Unitario Costo Total Incluye
Activo . . .
(unidades) (Lempiras) Fletes (Lempiras)

Tabla para planchar 1 L. - L 598.18
Perforadora de bordes rectos 10 L. 219.78 | L 5,497.80
Perforadora de bordesy esquinas set 10 L. 549.78 | L 8,797.80
Perforadora para incluir cintas en papel 10 L. 219.78 | L 5,497.80
Perforadora de figuras 10 L. 219.78 | L 5,497.80
Perforadora figuray sello 10 L. 225.28 | L 5,552.80
Perforadora sobre pagina 10 L. 219.78 | L 5,497.80
Perforadora circulos con disefio 10 L. 274.78 | L 6,047.80
Plantilla con perforadora para sobres 1 L. 219.78 | L 439.78
Tijeras para tela 2 L. 144,76 | L 509.52
Tijera para papel sencilla (set 8 tijeras) 1 L. 316.58 | L 536.58
Tijera con punta fina para cortar detalles (Paquete de 3) 1 L. 260.70 | L 413.60
Tijera con varias cuchillas para cortes rectos 1 L. 164.78 | L. 274.78
Moldes de silicon 15 L. 148.28 | L 7,174.20
Lapiz para imprimir en 3D 2 L. 1,968.78 | L 3,959.56
Base para sellos transparentes tamafio 1 2 L. 385.00 | L 1,210.00
Set para sellos automadticos 1 L. 384.78 | L. 494.78
Alfabeto cursivo para sello automatico 1 L. 80.08 | L. 190.08
Set para sellos de monogramas 1 L. 351.78 | L 461.78
Sellos Base de madera tamafio 1 10 L. 154.00 | L 2,640.00
Sellos Base de madera tamafio 2 10 L. 109.78 | L 2,197.80
Sellos Base de madera tamafio 3 10 L. 76.78 | L 1,867.80
Sellos transparentes set 1 5 L. 307.78 | L 2,088.90
Sellos transparentes set 2 10 L. 153.78 | L 2,637.80
Sellos transparentes set 3 10 L. 120.78 | L 2,307.80
Perforadoras con disefio tamafio 1 10 L. 324.28 | L 4,342.80
Perforadoras con disefio tamafio 2 10 L. 207.24( L 3,172.40
Perforadoras con disefio tamafio 3 10 L. 109.78 | L 2,197.80
Set de troqueles tamafio 1 10 L. 472.78 | L 6,927.80
Set de troqueles tamafio 2 10 L. 395.78 | L 6,157.80
Set de troqueles tamaiio 3 10 L. 237.38| L 4,573.80
Set de folders para repujar tamafio 1 10 L. 212.52 | L 3,225.20
Set de folders para repujar tamafio 2 10 L. 151.58 | L 2,615.80
Set de folders para repujar tamafio 3 10 L. 76.78 | L 1,867.80

TOTAL L 107,473.74
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Repuestos

3 Cantidad Costo Unitario Costo Total Incluye
Activo . . -
(unidades) (Lempiras) Fletes (Lempiras)
Mat 12x24 normal 6 L. 417.78 | L. 2,506.68
Mat para escaneary cortar 11.75" x 8.5" 4 L. 395.12 | L. 1,580.48
Mat para cortar material de sello 4 L. 258.28 | L. 1,033.12
Cuchilla repuesto para papel 4 L. 230.78 | L. 923.12
Cuchilla repuesto para tela 4 L. 230.78 | L. 923.12
Planchas para cortar 3 L. 168.96 | L. 1,166.88
Plataforma magnética para cortar 2 L. 502.26 | L. 1,444.52
Plancha de silicén 2 L. 131.56 | L. 703.12
Agujas (5 por paquete) 3 L. 41.40| L. 124.20
Toner (4 colores) 2 L. 6,305.20 | L. 12,610.40
Hp Ink 662 Black Cartridge 2 L. 329.78 | L. 879.56
HP INK 662 TRI-COLOR CARTRIDGE 2 L. 307.78 | L. 835.56
CARTUCHO HP 932XL NEGRO (1000 paginas) 2 L. 999.00 | L. 1,998.00
CARTUCHO HP 933XL CYAN (825 paginas) 2 L. 499.00 | L. 998.00
CARTUCHO HP 933XL MAGENTA (825 paginas) 2 L. 499.00 | L. 998.00
CARTUCHO HP 933XL AMARILLO (825 paginas) 2 L. 499.00 | L. 998.00
Baterias (paquete de 20) 1 L. 230.78 | L. 450.78
cables de repuesto para sellador de cinta (2 cables) 6 L. 137.94 | L. 1,487.64
Repuesto para stickers 4 L. 76.78 | L. 747.12
mat magnético para cortar 1 L. 631.18 | L. 851.18
Filamento plastico para lapiz 3d (12 colores/ 20 ft/color) 2 L. 263.56 | L. 747.12
TOTAL L. 34,006.60
Articulos de Oficina
. Cantidad Costo Unitario Costo Total
Activo . . .

(unidades) (Lempiras) (Lempiras)
Engrapadora 2 L. - L. 298.00
Dispensador de Tape 2 L. - L. 836.00
Boligrafos (paquete de 12) 3 L. - L. 340.56
Resaltadores Sharpie retractables 2 L. - L. 527.12
Papel Carta 12 L. - L. 960.00
Perforadora 1 L. - L. 175.34
Tinta 6 L. - L. 300.96
Sello 2 L. - L. 440.00
Clips (100 unds) 4 L. - L. 79.60
Reglas 2 L. - L. 632.72
Notas Adhesivas (4 pack) 3 L. - L. 566.28
Tabla 1 L. - L. 378.18
Folders con bolsas (25 pack) 4 L. - L. 683.76
Etiquetas (250 etiquetas/rollo) 1 L. - L. 275.00
Sharpie (8 pack) 2 L. - L. 496.32
Calculadora con factura 1 L. - L. 725.56
Regletas (pack of 2) 3 L. - L. 1,715.34
Hules 3 L. - L. 592.68
Tachuelas (100 unds.) 1 L. - L. 43.78
TOTAL L. 10,067.20
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OTROS GASTOS DE INVERSION
.. Costo Total
Descripcion o

(Lempiras)
Certificado de Funcionamiento y Permisos L 7,000.00
Operacion de 2 meses (CV) L. 169,956.47
Costos fijos y gastos administrativos - 2 meses L. 80,142.58
Capital de trabajo L -23,090.00
TOTAL L 234,009.05

INVERSION TOTAL L. 553,596.49

Crafts For Us requiere un monto de L. 553,596.49 para poner en marcha la propuesta.

Estructura de Capital (Plan de financiamiento)

Tabla 29. Financiamiento

Financiamiento

Inversion Total L. 553,596.49
Prestamo L. 332,157.89
Anualidad (A) L. 106,216.73
Tasa 18.00%
Periodo 5
Inversion Total L. 553,596.49 100%
Capital Social L. 221,438.60 40%
Financiamiento L. 332,157.89 60%

Crafts For Us financiara el 60% de su inversién inicial con Banco Ficohsa. El tipo de
préstamo es hipotecario con una tasa de interés del 18% a ser pagado en un plazo de 5 afios. La

anualidad que la empresa debe pagar es de L. 106,216.73.

Tabla 30. Capital Propio

Capital Propio

Laura Gonzalez L. 110,719.30 20%
Socio 2 L. 110,719.30 20%
Capital Total L. 221,438.60 40%

El aporte de capital esta dividido equitativamente en un 50% entre ambos socios.
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Amortizacion de Financiamiento

A continuacién se detalla el plan de pago del préstamo que Crafts For Us adquirird para su

inversion inicial:

Tabla 31. Amortizacién de la Deuda

TABLA DE AMORTIZACION

PERIODO PAGO CAPITAL INTERES SALDO INSOLUTO
0 L. - L. - L. - L.332,157.89
1 L. 106,216.73 L. 46,428.31 L. 59,788.42 L. 285,729.58
2 L. 106,216.73 L. 54,785.41 L. 51,431.32 L. 230,944.17
3 L. 106,216.73 L. 64,646.78 L. 41,569.95 L. 166,297.39
4 L. 106,216.73 L. 76,283.20 L. 29,933.53 L. 90,014.18

Calculo del VAN, TIRy ROI

Tabla 32. Calculo del VAN y TIR

Apalancamiento del 60%

UTILIDADES NETAS

ANO FLUJO
1 L. 117,689.68
2 L. 94,820.73
3 L. 114,234.81
4 L. 143,426.59
5 L. 184,532.33

Inversion Inicial

(cruce con préstamo y capital de trabajo)

L. -244,528.59

VAN

L. 135,191.94

TIR

40.3%
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El costo de capital refleja el costo futuro promedio esperado de los fondos a largo plazo. En
otras palabras, representa el costo del proyecto. Su importancia radica al compararlo con la TIR,
tasa interna de retorno, para evaluar si un proyecto es viable o no. Crafts for Us presenta una TIR
del 40.3% y un costo de capital del 19.3%. Dichos indicadores reflejan la viabilidad del
proyecto a lo largo de 5 afios. Un inversionista ganaria 40.3% sobre los fondos, incurriendo en un
costo de 19.3%. Otro indicador a tomar en cuenta es el VAN, puesto que refleja el rendimiento
minimo que debe ganar un proyecto. Siempre que sea mayor a cero, se acepta el proyecto. Crafts
for Us refleja un VAN de L 135,191.94; por consiguiente, la empresa ganara un rendimiento

mayor que su costo de capital.

Tabla 33. Calculo del Periodo de Retorno de Inversion (ROI , por sus siglas en inglés)

Periodo de Retorno de Inversion

Inversion inicial L. 553,596.49
1 L.117,689.68 L. -435,906.80
2 L. 94,820.73 L. -341,086.08
3 L. 114,234.81 L.-226,851.27
4 L. 143,426.59 L.-83,424.68 L.-6.98 L.-0.23
5 L. 184,532.33 L. 101,107.65

Crafts for Us recuperard la inversion en 4 afios, 6 meses y 23 dias.

F. ANALISIS DE SENSIBILIDAD

A continuacion se detalla un anélisis de sensibilidad, considerando los principales riesgos

de operacion en base a 3 escenarios: pesimista, esperado y optimista.
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Escenario Pesimista

Tabla 34. Flujo de Caja a 5 afios (Escenario Pesimista)

FLUJOBERAJARESCENARIOPESIMISTA

Variables 2015 2016 2017 2018 2019 2020
INGRESOS PRECIOS
Tarjeta@eBoda L. 10.00 L[ 58,400.00 | LA 70,478.00 | L.AS83,476.95 | L.[MHIHIMR00,356.83 | L.AMHR20,893.40
Banner L[ 07,640.00 | LAMAA15,847.55 | L.[HA24,680.93 | L.[HIMM36,151.57 | L.AMHAS0,107.11
Props L[ 77,120.00 | L.EMRA90,625.40 | L.EMR05,160.59 | L.HMR24,035.36 | L.[HRA6,998.99
Calendario LR 05,200.00 | L.AMAR20,846.50 | L.[HMR37,686.05 | L.[HMM®S9,553.16 | L.AMHRSE6,157.36
Cojin@ecorativo LI 66,400.00 | L.AMARS6,713.00 | L.HMB08,574.87 | L.[HIMIB36,963.75 | L.AMHBE71,502.54
Set me% 400.00 | L.mmm®51,653.00 | L. 8,966.54 | L.[HMMB83,391.46 | L.MHM73,939.09
Bolsa@lefinanta . LN 9,039.80 | L.MMNBS5,066.58 | L.AMMMMIM2,892.71 | L.[AMHMM02,414.21
Cajaskpara@iulces L. 14,840.00 | L@MAA23,596.55 | L.[AA33,020.79 | L.[HMMAS,258.70 | L.AMHA60,147.72
Total@ngresos L., 801,440.00 | L.7HM,938,799.80 | L.MR,086,633.28 | L.7MMR,278,603.55 | L.AMMER,512,160.41
COSTOS/ARIABLES cVv
Tarjeta@leBoda LR 8.19 | L. 1,241.26 L4, 679.39
Banner LTI 3.69 L.[FImmi®0,639.56 | L.GHMM®S5,658.55 [ L. 7,632.60
Props LT 6.66 L[ 60,297.66 | L.EMMAS0,094.42 | L.[MMM02,336.09 | L.AMMMR27,324.59
Calendario LTS 0.83 . L. 8,127.06 | L.EMMMNS7,775.76 | L.[HMMNIES,616.06 | L.AMMIM10,795.14
Cojin@ecorativo L. 26.30 L. 68,235.60 | L.AMMAS89,012.69 | L.AMMIM12,355.76 | L. L. 68,046.54
Set L. 38.35 L. @83,105.55 | L.mmm®42,769.09 | L.Mm®S09,801.07 | L.AMMMGS85,111.50 | L.AMMMRG69,722.77
Bolsa®le@nanta LTS 8.96 LIS 0,937.29 | LM 7,228.05 | L.AMNNS4,295.71 | L.[HMNT2,236.23 | L.HR1,157.41
Cajastbara@lulces LT 3.64 L.z ®8,476.94 | L.[Ammm31,993.85 | L.GMMMB5,945.09 | L.[WMEO,384.31 | L.HMHIMAS,371.77
TotalTostosVariables L. ,019,738.82 | L., 145,677 | L., 287,168 | L.HMNM,446,133 | L.EMHM, 624,730
UTILIDADEBRUTA L. ey 81,701 | L.EHMT7 93,123 | L. AT 99,466 | L. AMIMNB32,471 | L. AMMIMHBE87,430
COSTOSEFIIOS
Alquiler L CTTTTTTIeIeee - L PTITRPRITITTeseese) - L [FPTTTTTTeeeemees) - L. CTTTTTTRTTITTeeeseess) -
Teléfono L3, 210 | L. Cmmmme3,435 | L s, 675 | L a3, 932
Luz LR 5,680 | LI 7,478 | L FHAMIIRD 9,401 | L. EHmIEB 1,459
Agua L2, 568 | L., 748 | L 2, 940 | L mmmmmins, 146
Internet LR 5,680 | L.HmmITe 7,478 | L HEIIRD 9,401 | L. EIIEE 1,459
Sueldos LY 74,652 | L FHmmITP 88,385 | L. AMMIMIMTEB02,804 | L.FHMIIRE 24,000 | L.MIMMNTEBA6,680
TotalTostosFijos LB 28,052 | L.AHHHNEA5,523 | L. AMINE63,941 | L. AHIMIMNE89,417 | L. AT 16,677
GASTOSEBADMINISTRATIVOS
Marketing LA 1,103 | L. AImme66,012 | L AITe69,312 | L. AT 3,983 | L. AimiiieE 7,117
Empaques L. 42,736 | LI 68,382 | LA 85,642 | L. AHMMIREL04,670 | LML 25,649
Capacitacion L./, 432 | LI 642 | L. A1, 177 | L. CHeem - L. CTTTTTTTTTITTeTeeseess) -
Suministros@le@ficina L. 0,067 | L. 0,773 | LA 0,774 | L e 0,775 | L. 0,776
Total@astoRdministrativos L R 01,339 | L.FHT245,809 | L. AMMIN266,905 | L. AR 99,429 | L. AMHES23,542
OTROSEASTOS
Pagoiiefréstamo LR 06,216.73 | L.@HRL06,216.73 | LA 06,216.73 | L.AMRM06,216.73 | LA 06,216.73
DepreciacionfAnual@e@ctivos LIRS 3,271.90 | L.FHHIES3,271.90 | L.[MEB3,271.90 | L.FHHS3,271.90 | L.EH@mS3,271.90
Total®tros&astos L. 39,488.63 | L.AMMAL39,488.63 | L.MEL39,488.63 | LM 39,488.63 | L. 39,488.63
UTILIDADEANTESEDEAMPUESTOS L. 12,822 | L.FHTG2,303 | LA 9,131 | L. AT 4,136 | L.EHTTe 7,723
Participacion@lefrabajadores 0% i |Weiciiiiaiiidiiidiiic (WEiiiidiiidiiidiiiiiiage [WEiiiidiiidiiidiiidiiiig [Miiaiiiiiiiiiiiiiiige
Impuesto@iaRenta 25% LR 8,205.49 | L.Am®LS,575.75 | L. ATy, 282.78 | L. ,034.06 | L., 930.84
UTILIDADAIQUIDA L. R A,616.48 | L.AHM6,727.25 | L.AMIMR1,848.33 | L.AMIINS,102.17 | L.AMHHTIHS,792.52
(+)Depreciaciond LB 3,271.90 | L.FHTEB3,271.90 | L.GWHMEB3,271.90 | L.HMHS3,271.90 | L.EMWNB3,271.90
(-)RAjuste L 98.70 | LT 8,220.82 | LRI, 742.51 | L. 1,481.92 | L. 1,481.92
(-)Amortizacién
(-)Anversiondnicial L.[M®553,596.49
(-)(+)Iapital@eRrabajo LR 3,090.00
(+)®Prestamo L.FR32,157.89
(+)Walor@e@esecho
(=)FLUJOMETAJIA L.[244,528.59 | LRI 17,689.68 | L.GHHHNG1,778.34 | L.AMHRGS5,120.23 | L.AMHNB6,374.07 | L.AMIIB9,064.42
TASA 19.3%
VAN L.mmmB5,885.76
TIR 10.8%
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Tabla 35. Calculo del VAN y TIR

Apalancamiento del 60%
ANO FLUJO
1 L.117,689.68
2 L. 61,778.34
3 L. 55,120.23
4 L. 36,374.07
5 L. 39,064.42
(cruce con prlgsvtzrr:gr:/ l(:na:si:;l de trabajo) L. -244,528.59
VAN L.-35,885.76
TIR 10.8%

El escenario pesimista reflejado en esta tabla muestra la sensibilidad de la empresa ante un
incremento de costos y reduccion de ingresos. Se consider6 un aumento del 2% anual a la
inflacion proyectada en el escenario original y una reduccion de 1% en el crecimiento de ventas
del afio 4. Crafts for Us presenta una TIR del 10.8% y un costo de capital del 19.3%. Dichos
indicadores reflejan que con el aumento del 2% interanual en costos y la reduccion del 1% en
ventas, la viabilidad del proyecto a lo largo de 5 afios se ve afectada al punto de no ser factible
invertir en el negocio ante este escenario presentado. Dicho en otras palabras, un inversionista
estaria perdiendo 10.8% sobre los fondos, incurriendo en un costo de 19.3%. Asi mismo, Crafts
for Us refleja un VAN de L - 35,885.76; por consiguiente, la empresa no ganara un rendimiento
mayor que su costo de capital, sino que incurrird en pérdida si invierte en la empresa ante este

escenario.
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Escenario Probable

Tabla 36. Flujo de Caja a 5 afios (Escenario Probable)

ODEXAJAZA ARIOEPROBAB
ariab 0 016 0 0 019 020

INGRESOS PRECIOS
Tarjeta@e®Boda L. 10.00 LA 58,400.00 | L.[MMA70,478.00 | L.EMMAS3,476.95 | L.[MMINO98,430.32 | L.AMMR16,685.91
Banner L. 30.00 L. O07,640.00 | L.AAMMA15,847.55 | L.[HMA24,680.93 | L.HMMN34,842.42 | L.AMMAA7,247.92
Props L. 20.00 L. 77,120.00 | L.AMMA90,625.40 | L.AMMMAO05,160.59 | L. 221,881.17 | L. 42,294.24
Calendario L. 50.00 LR 05,200.00 | L. m20,846.50 LR 37,686.05 | L.AMHHRS57,057.46 | L.AMMIR80,706.74
CojinDecorativo LG L.MM®86,713.00 | L.EMMSO08,574.87 | L.[HMMB33,723.72 | LM 64,426.30
Set L.mO0.00 L. mmgs 400.00 | L.FHAM51,653.00 | L.AMABO8,966.54 | L.[HB74,897.31 | L.AMIMMS55,387.87
Bolsal#le@nanta L. 5.00 LTI 3,440.00 | L.[CEHY9,039.80 | L.GHR 5,066.58 | L.[CHMME1,999.51 | L.FA00,463.47
Cajasipara@iulces LS 5.00 LA 14,840.00 | L.AMMA23,596.55 | L.EMA33,020.79 | L.AMM@NA43,861.98 | L.[MA57,097.28

Total@ngresos L.7mmm,801,440.00 | L.7m,938,799.80 | L.GMR,086,633.28 | L.0MMA,256,693.90 | L.FMR,464,309.74
COSTOSV/ARIABLES cv
Tarjeta@lelBoda L. 8.19 L mmR0,595.10 | L.[Mm@A4,756.10 | L.EMMM®9,578.57 | L.[HMMIMGS5,180.95 | L[], 706.10
Banner (Wiiiiiiiiiiiiiiv RES] L[S 6,172.28 | L.[ANE9,879.94 | LG 4,177.01 | L.HFTES,169.01 | L.[HHHEA4,983.24
Props LT 6.66 L. 42,677.05 | LAMMNAS7,301.45 | L.EMRA74,250.68 | L.MM93,941.00 | L.AHMIMR16,874.53
Calendario L. S 0.8 3 L[S 9,539.00 | L. 6,666.74 L [HMA4,524.40 | L.EHHAO0S,701.91
CojinDecorativo L. 26.30 L. 68,235.60 | L.MA85,479.74 | L. L. 28,682.75 | L. 55,724.49
Set L. 38.35 L[S 32,623.87 | L.AMAE90,014.09 | L.FHH56,685.68 | L[N 34,338.77
Bolsa@lefinanta LTS 8.96 L[S 6,158.37 | L.GMMGS2,209.43 | L.[HHHG9,239.09 | L.(HMIT7,426.62
Cajastpara@lulces LT 3.64 | | LA, 778.73 | L.AHIMMIE®S,708.73 | L.HHMH3,286.04

TotalXostosH ariables L.7mmm,019,738.82 | L.FHMMNA,124,262 | L.WHMA, 245,401 | L.GHTT,386,132 | L.EHMNM,550,042
UTILIDADEBRUTA L. ARy 81,701 | L.FHMMINE14,538 | L.AMMMINTRA1,232 | L. AHMNS70,562 | LMD 14,268
COSTOSEFIJOS
Alquiler Wiz . TPTTPPPPTRPRReeee - L [FTTPITPRTRPTRCTRCRD) -
Teléfono L3, 150 | L3, 323 | L L3, 752
Luz L CmmmRR 5,200 | L. 6,586 | L. L. [mRE 0,013
Agua L e, 520 | L., 659 | L e, 818 | L. A3, 001
Internet L CHTINRR 5,200 | L.ATMIMITD6,586 | L.AMMImITRR 8,181 | L. AHMIMIEB0,013
Sueldos LD 74,652 | L CIMMmITP 82,891 | L.AMMMM®P 94,207 | L.AMMMIRB08,917 | L.AMIMIIAB27,453

TotalXostosFijos LIRS 28,052 | L.AHMMNE38,961 | L.AMMMNTB53,361 | L.(HMMNS71,621 | L.AMMMMB94,231
GASTOSBADMINISTRATIVOS
Marketing L. mmmmmea 1,103 | L IS4, 778 | L. A6 8,340 | L AAMmImIeE 3,198 | L. AHHHTTne6,710
Empaques L. 42,736 | LG 65,235 | LA 83,039 | L AR 02,757 | L AT 24,594
Capacitacion LTI/, 432 | L CTIRIRIIITIRI630 | L., 160
Suministros@le@ficina LRI 0,067 | LA e 0,572 | L. A 0,623

Total@GastoBdministrativos L TR 01,339 | L.EHMAMNNRA1,215 | L.AHT263,163
OTROSEGASTOS
Pago®iefréstamo L.Fmmme 06,216.73 | L.AMM06,216.73 | L.AMMNL06,216.73 | L.AMMM06,216.73 | L.AMMIM06,216.73
Depreciacionfnual@e@ctivos L.ImmmeB 3,271.90 | LIRS 3,271.90 | L.WmmES3,271.90 | L.[AMMMS3,271.90 | L.AWMHIHSB3,271.90
TotalDtros@&astos L. 39,488.63 | L.FAMAL39,488.63 | L. 39,488.63 | L.AMMM39,488.63 | LM 39,488.63
UTILIDADBANTESEDEAMPUESTOS LT 12,822 | L. FHMAMNTNDA4,873 | L AHINTRS,220 | LA 2,823 | L. AI58,518
Participacion@lef rabajadores 0% N | Whiidiiidiiiaiiidiiize | Wriidiizaiiidiiiaiiiz |iizaiiiiiiidiiiiiiiiie iiiiaiiidiiidiiiiiiie
ImpuestodaiRenta 25% LR 8,205.49 | L.Ammmme3,718.28 | L.mmmmp1,304.88 | LM S,705.72 | L.AMMINNA4,629.57
UTILIDADIQUIDA LTS A,616.48 | LMY 1,154.84 | L.OWMNG3,914.63 | L.AMMM7,117.17 | L] 3,888.71
(+)Depreciacion LB 3,271.90 | LMMINS3,271.90 | L.WmmMEE3,271.90 | L.AAMMIMNS3,271.90 | L.AMMINS3,271.90
(-)RAjuste L e 98.70 | LI 8,220.82 | L., 742.51 | L.[Emmm 1,481.92 | L.AmmmNM 1,481.92
(-)RAmortizacion
(-)@nversiondnicial L.@®553,596.49
(-)(+)apital@eRrabajo L.E¥ER 3,090.00
(+)@Prestamo L.F®32,157.89
(+)Walor@e@esecho
(=)FLUJODERAIA L.[mM244,528.59 | L.mmmm 17,689.68 | L.FMIMMER6,205.92 | L.(mMmM™D7,186.53 | L.AMMMBO0,389.07 | LA 7,160.61
TASA 19.3%
VAN L. 3,546.53
TIR 27.7%
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Tabla 37. Calculo del VAN y TIR

Apalancamiento del 60%
UTILIDADES NETAS

ANO FLUJO
1 L.117,689.68
2 L. 86,205.92
3 L. 97,186.53
4 L. 80,389.07
5 L. 77,160.61
Inversidn Inicial L.-244,528.59
(cruce con préstamo y capital de trabajo)
VAN L. 43,546.53
TIR 27.7%

El escenario probable reflejado en esta tabla muestra la sensibilidad de la empresa ante un
incremento controlado de costos y ventas anuales. Se consideré un aumento del 0.5% anual a la
inflacion proyectada en el escenario original y un incremento del 1% en el precio de ventas hasta
el afo 5, manteniendo estable el precio de venta de los primeros 4 afios. Crafts for Us presenta
una TIR del 27.7% y un costo de capital del 19.3%. Dichos indicadores reflejan que con el
aumento del 0.5% interanual en costos y el incremento de precios en un 1% hasta el afio 5, la
viabilidad del proyecto a lo largo de 5 afios no se ve afectada; es decir, el proyecto sigue siendo
factible con los cambios anteriormente mencionados. Dicho en otras palabras, un inversionista
estaria ganando 27.7% sobre los fondos, incurriendo en un costo de 19.3%. Asi mismo, Crafts for
Us refleja un VAN de L 43,546.53; por consiguiente, la empresa ganara un rendimiento mayor

que su costo de capital.
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Escenario Optimista

Tabla 38. Flujo de Caja a 5 afios (Escenario Optimista)

FLUJO@ERAJARESCENARIODPTIMISTA

Variables 2015 2016 2017 2018 2019 2020
INGRESOS PRECIOS
Tarjeta@leBoda L. 10.00 L. 58,400.00 | L. 70,478.00 | L.WMIAS6,161.98 | L.0H 05,243.58 | L.[mmM28,436.10
Banner L.[mmma07,640.00 | L.AMMA15,847.55 | L.AMMA26,505.52 | L.GMMIA39,472.34 | L.AHMMS5,232.72
Props L. 77,120.00 | L.EHMA90,625.40 | L.AWMR08,162.94 | L0 29,499.64 | L.MTRSS5,433.10
Calendario LR 05,200.00 | L.[AMAR20,846.50 | L.[HR41,164.38 | L.[HIHMR65,883.73 | L.AHMHR95,928.59
CojinDecorativo L.[FImm®66,400.00 | L.[MMR86,713.00 | L.AMMS13,090.60 | L.[IMMIBAS,182.38 | L.AMMB84,187.99
Set L[S 98,400.00 | L.AMHA®51,653.00 | L.[HHS20,805.08 | L.[HI®04,937.60 | L.@HHA,007,195.54
Bolsal#le@nanta L[ 3,440.00 | L[N 9,039.80 | L.GHMMMS6,311.46 | L.[HMMIMS5,158.39 | L.AMMM05,911.28
Cajaskpara@iulces L[ 14,840.00 | LA 23,596.55 | L.GHA34,967.43 | L.[HMMNAS,801.59 | L.AMHHA65,616.17
Total@ngresos L., 801,440.00 | L.FHM,938,799.80 | L.MR,117,169.38 | L.GHMR,334,179.24 | L.FHHR,597,941.50
COSTOS/ARIABLES cVv
Tarjeta@eBoda L. 8.19 L. 0,595.10 | L. 2 LM 9,343.60 | L.[HG3,883.21 | L.IMIMIENS,840.47
Banner LTI 3.69 LIS 6,172.28 | L.[IMNME9,879.94 . L.mmEg,012.66 | L.AMMME2,429.82
Props LT 6.66 L. 42,677.05 | L.AmmAS7,301.45 | L.AMMA73,424.84 | L.[AMMT89,379.93 | L.AHMIR06,802.88
Calendario LS 0.83 LS 9,539.00 | L.[AMMING,666.74 | L.AMNMSA4,525.09 | L.[EMMME2,301.39 | L.AEMMO00,793.12
CojinDecorativo L. 26.30 L. 68,235.60 | L.AMMAS85,479.74 | L.AMMRO04,491.42 | L.[AMMR23,304.63 | L.AHIRA3,848.65
Set L. [ 38.35 L@ 83,105.55 | LAmS32,623.87 | L.[HS87,217.82 | L.[HMBAL,241.86 | L.AMH00,236.11
Bolsal#lenanta LTS 8.96 LIS 0,937.29 | L[S 6,158.37 | L. 1,914.60 | L.[HMNIMG7,610.74 | L.mmE3,830.93
Cajasipara@iulces LT 3.64 L TR 8,476.94 | L.[AMNS1,395.83 | L.[HMNBA4,613.90 | L.[HHHE7,798.38 | L.CHHHMIN1,275.83
TotalTostosVariables L.(,019,738.82 | L.FHMHIR,124,262 | L.FR,239,499 | L.[EHHRH,353,533 | L.EHHTN, 478,058
UTILIDADBRUTA LRy 81,701 | L.EHRARHTE14,538 | L.AMITS77,670 | LMD S80,646 | L.FHHM, 119,884
COSTOSEFIJOS
Alquiler Wi (Mg (Wi (Mg
Teléfono |3, 150 | L., 308 | L. s, 440 | L 3,577
Luz L TR 5,200 | L. AT 6,460 | L. AMITRD 7,518 | L (AT 8,619
Agua |2, 520 | LG, 646 | L g2, 752 | L 2,862
Internet LR 5,200 | L.Hmmmmee 6,460 | L Hmee 7,518 | L Ammne 8,619
Sueldos | 74,652 | L Ammmmep 82,891 | L. AMMMIMTP92,793 | L AMRE04,504 | L A 18,207
TotalTostosFijos L.FTE 28,052 | L. AHMANE38,961 | L.AMIMINE51,666 | L.AMIMIMINSE65,733 | L. AMMIIE381,885
GASTOSEADMINISTRATIVOS
Marketing L A 1,103 | LG4, 778 | L ie68,017 | L. AT 1,629 | L. AMIER4,674
Empaques L e 42,736 | LG 65,235 | L A e2,172 | L. AR 98,932 | L. AT 19,322
Capacitacion L./, 432 | L IR 630 | L., 155 [Meiiiiing
Suministros@le@ficina | 0,067 | L. 0,572 | L. Aimmein 0,573 | 0,474
Total@GastoBdministrativos L TR 01,339 | L.EMMANTRA1,215 | L.EMT61,916 LGS 14,470
OTROSEGASTOS
Pagoiefréstamo LR 06,216.73 | L.ARL06,216.73 | L.AL06,216.73 | L.AMN06,216.73 | LA 06,216.73
DepreciacionBnual@e@\ctivos |.FImmEB 3,271.90 | L.FHTEB3,271.90 | L.WHMEB3,271.90 | L.FHMEHS3,271.90 | L.EWHS3,271.90
Total®Dtros@astos LGN 39,488.63 | L.AHMMHE 39,488.63 | LA 39,488.63 | L.GMMMM39,488.63 | L.FMMMM39,488.63
UTILIDADEANTESEDEAMPUESTOS L. 12,822 | LD A4,873 | L. FmImT 24,600 | LA 84,392 | L. AR 84,040
Participacion@lefTrabajadores 0% L. m - Wi (Wi (Wi | CTTRTRTReme) -
Impuesto@iaRenta 25% LR 8,205.49 | L.AmmmRR3,718.28 | L. ®B1,150.00 | L.FHWAG6,097.90 | L.EHR 1,009.99
UTILIDADAIQUIDA L.FBA,616.48 | LAWY 1,154.84 | L.FS3,450.01 | LGN 38,293.70 | L.AMAIR13,029.97
(+)Depreciaciénk LS 3,271.90 | LIS 3,271.90 | L.AWHMES3,271.90 | L.AHMHNS3,271.90 | L.AMWMS3,271.90
(-)RAjuste | e 98.70 | L T8, 220.82 | LWL, 742.51 | L.AHMA1,481.92 | LM 1,481.92
(-)Amortizacién
(-)@nversionnicial L.[®553,596.49
(-)(+)Eapital@eRrabajo L.EEp 3,090.00
(+)®Prestamo L.FB32,157.89
(+)Walor@le@esecho
(=)FLUJOMETAJIA L.0/244,528.59 | LR 17,689.68 | L.CHMES6,205.92 | L. 26,721.91 | L.EMMM71,565.60 | L.AMMMRA46,301.87
TASA 19.3%
VAN L.Em75,945.86
TIR 44.2%
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Tabla 39. Calculo del VAN y TIR

Apalancamiento del 60%

ANO FLUJO
1 L.117,689.68
2 L. 86,205.92
3 L.126,721.91
4 L. 171,565.60
5 L. 246,301.87

Inversién Inicial L. -244,528.59
(cruce con préstamo y capital de trabajo)
VAN L. 175,945.86
TIR 44.2%

El escenario optimista reflejado en esta tabla muestra la sensibilidad de la empresa ante un
mantenimiento y, posterior, reduccion de costos y aumento nivelado de ventas. Se considerd
mantener el aumento de costos por inflacion igual para el afio 2 y 3 y una reduccion del 1% para
los afios 4 y 5. Asi mismo, se consideré un aumento del 1% anual en el precio de ventas. Crafts
for Us presenta una TIR del 44.2% y un costo de capital del 19.3%. Dichos indicadores
reflejan que con los cambios mencionados anteriormente, la viabilidad del proyecto a lo largo de
5 afos se fortalece respecto al escenario original proyectado. Dicho en otras palabras, un
inversionista estaria ganando 44.2% sobre los fondos, incurriendo en un costo de
19.3%.Adicionalmente, Crafts for Us refleja un VAN de L 175,945.86; por consiguiente, la

empresa ganara un rendimiento mayor que su costo de capital.
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6.9 PRESUPUESTO

El siguiente es un presupuesto general de la ejecucion del primer afio de operaciones de la

empresa.

Tabla 40. Presupuesto de Operaciones Afio 1

Presupuesto General

Presupuesto

1. Recursos Humanos

Afio 1 (2016)

Costo (L)

1.1 Salarios de Personal

L. 274,651.92

Subtotal Recursos Humanos

L. 274,651.92

2. Costos Fijos de Operacion

2.1 Servicios (teléfono, electricidad, agua, etc) L. 53,400.00
Subtotal Costo Fijo Operacién L. 53,400.00
3. Gastos Administrativos

3.1 Marketing L.41,103.12

3.2 Empaques L. 142,736.33

3.3 Capacitacion L. 7,432.00

3.4 Suministros de oficina L. 10,067.20

3.5 Otros gastos (préstamos, depreciaciones, impuestos) L. 167,694.13

Subtotal Gastos Administrativos

L. 201,338.65

4. Operacion

4.1 Costos variables

L. 1,019,738.82

Subtotal Costos de Operacion

6.10 CRONOGRAMA DE EJECUCION

L.1,019,738.82

A0 g 20

A continuacién se detalla el cronograma de ejecucién de las actividades que la empresa

deberd completar como etapa preparativa para llevar a cabo la propuesta:
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Tabla 41. Linea de Tiempo: 01 de junio — 4 de enero 2015

Fecha Descripcion

4 ene, 2016 Inicio de Operaciones Crafts For Us

Duraciéon  Fecha de

(dias) Inicio
12 1jun, 2015
47 1jun, 2015
5 20 jul, 2015
85 24 jul, 2015
8 17 oct, 2015
61 12 oct, 2015
68 12 oct, 2015
11 1 dic, 2015
30 1 dic, 2015
2015

Registro@le®Patentes,Merechos@ e utorfRegistro@e@arcas?
Proceso@e@onstitucion@edaEmpresall
Presentacion@le@Modelo@eNegociosE@Bancos?
Obtencion@eFinanciamientol?
Inversién@nicial§Materia@®rima,Maquinaria,MMobiliarioyEquipo)d
Contratacion@e®Personal

Establecimiento@e@Relacion@on
Proveedoresf

Planificacion@e@arketingl

Planific cién@edal
Produccion®@Xapacitacionl

Fecha Fin

12 jun, 2015
17 jul, 2015
24 jul, 2015
16 oct, 2015
24 oct, 2015
11 dic, 2015
18 dic, 2015
11 dic, 2015
30dic, 2015

Descripcion

Registro de Patentes, Derechos de Autor y Registro de Marcas
Proceso de Constitucion de la Empresa

Presentacién de Modelo de Negocios a Bancos

Obtencioén de Financiamiento

Inversion Inicial (Materia Prima, Maquinaria, Mobiliario y Equipo)
Contratacion de Personal

Establecimiento de Relacién con Proveedores

Planificacién de Marketing

Planificacion de la Produccién y Capacitacion

Inicio@le@peraciones
CraftsFor@s?

4/1/20160

sepl octR nove dici

20160

Bl 5.~ 20155225un 20150

T Pe———

. 20[ul,22015E24Ful, 20153

I <3u1201516ibct 20150

. 17@ct,2015ER24ct,220150

I :20ct 20155 11ic 20150

I >t 20152 83ic 20150

I zic2o15em 1mic @O15E

P iiczo15EmORic 2015
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ANEXOS

Anexo #1 Perpectivas de Corrupcion Mundiales para el 2014.

———

HONDURAS

2014 Scors Rank
29 126/175 ‘

2013 Scors

Highly Very
oo NN Clean

0.8 1015 20.29 30.-39 40.49 50-59 60-69 7O0.79 8O- 90-100

Anexo #2 Encuesta

ENCUESTA

Buen dia, la siguiente encuesta tiene como objetivo conocer su interés en la personalizacion de obsequios y productos en Tegucigalpa. Los

resultados de la misma tienen proposito exclusivamente académico. De antemano gracias por su tiempo.
INSTRUCCIONES: Seleccione con un circulo la opcion que mas le convenga.
1. (Adquiere usted productos por internet? (Si su respuesta es NO, pase a la pregunta 4)

a. Si b. No
2. (Con qué frecuencia realiza compras por internet?
a. Semanal c. Semestral
b. Mensual d. Anual
3. (Con qué empresa realiza sus compras en internet normalmente? (Marque solamente una opcion)
a. Amazon

b. eBay
c. Ali express
d Otra, especifique

4. (Sabe usted qué es un obsequio personalizado? (Si su respuesta es NO, pase a la pregunta 10)

a. Si b. No

S. (Qué tan importante seria para usted poder personalizar un producto u obsequio de acuerdo a sus gustos y preferencias? (Seleccione en una escala de 0 a

10 su respuesta, siendo 10 muy importante y 0 nada importante)

0 1 2 3 4 5 6 7
Nada importante
6. (Ha comprado algun obsequio personalizado? (Si su respuesta es NO pase a la pregunta 8)
a. Si
b. No
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7. Enumere del 1 al 5 cual de los siguientes elementos es el mas importante al momento de tomar la decision de compra de obsequios personalizados (Siendo
1 el mas importante y 5 el menos importante).

Material Disefio
Tiempo de entrega Precio
Calidad
8. Ordene la siguiente lista de productos segun la probabilidad de que usted los consuma (Asigne 1 a la opcion mas probable que consuma y 6 a la menos

probable).

Tarjetas (felicitacion, invitaciones, agradecimiento, otras...)

Decoraciones para cumpleafios (banners, centros de mesa, recuerdos)
Organizadores y agendas de escritorio

Obsequios decorativos para el hogar (vinilos, cuadros en 3D, cojines impresos)
Empaques (cajas, bolsas)

Pequeiios obsequios (bomboneras, cajas de dulces, bolsas de manta)

9. Evalue marcando con una “X” cada una de las siguientes opciones segtin el precio que usted estaria dispuesto a pagar:

Producto Precio
L.1-50 L.51-100 L.101-150 L. 151-200 Mas de L. 201

Tarjeta de Boda

Banner
Organizador de
escritorio

Cojin decorativo
Caja para obsequio
Bolsa de manta
impresa

10.  De acuerdo a la siguiente lista de obsequios personalizados, evaliie marcando con una “X” cada una de las siguientes opciones segun la frecuencia con la
que usted estaria dispuesto a comprarlas:

Producto Frecuencia

Semanal M 1 Trimestral Semestral Anual Nunca

Tarjetas

Decoraciones para
cumpleafios

Organizadores y
agendas de escritorio

Obsequios
decorativos para el
hogar

Empaques

Pequeiios obsequios

11.  ¢En qué ocasiones acostumbraria usted a dar obsequios personalizados? (Puede seleccionar mas de 1 opcién)
a. Cumpleafios

San Valentin

Aniversarios

Dia de la madre

Dia del padre

Navidad

Otro, especifique

I N

12.  ;Donde le gustaria adquirir estos productos u obsequios personalizados? (Puede seleccionar mas de 1 opcion)

a. A domicilio c. Tiendas especializadas
b. Centro comercial d. En linea (pagina web o aplicacion en el teléfono)

13.  ;En qué medios le gustaria informarse de estos productos? (Puede seleccionar mas de 1 opcion)

Aplicacion telefonica
Pagina web

a. Facebook

b. Twitter

c. Instagram

d. Correo electronico
e. Periodico

f. Revistas

g.

h.

Radio o Television
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DATOS DEMOGRAFICOS
Edad Género Ingreso Mensual
o 19-25 afios o M o Menos de 7,200
o 26-32 afios o F o 7,201-10,000
o 33-39 aflos o 10,001-15,000
o 40-46 afios o 15,001-20,000
o Mayor de 47 afios o Mas de 20,001

Anexo #3 Grupo Focal

Programa para su

desarrollo
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Grupo Focal

Tema: Estudio de pre-factibilidad
empresa “Crafts For Us”

Bienvenida
Por Laura Gonzadlez

Buenas tardes,

Mi nombre es Laura Gonzdlez y estamos realizando un estudio sobre la
Contenido factibilidad de una empresa dedicada a la produccién de obsequios

1 Bienvenida personalizados confeccionados a base de papeleria, telas y otros materiales.

La intencidn del presente grupo focal es poder conocer sus distintas opiniones
para colaborar con el desarrollo e implementacion de un estudio de
prefactibilad que contribuira a la constitucion de la empresa “Crafts For Us”

2  Primeraronda de
preguntas

3 Segunda ronda de
preguntas En este sentido, siéntanse libres de compartir sus opiniones e ideas en este

espacio. Aqui no hay respuestas correctas o incorrectas; lo que importa es

3  Presentacion de justamente su opinion sincera.

productos

Cabe aclarar que la informacién es sélo para nuestro trabajo, sus respuestas
serdn unidas a otras opiniones de manera andnima y en ningin momento se
identificara lo que dijo cada participante.

4  Cierre

Para agilizar la toma de informacion, resulta de mucha utilidad grabar la
conversacion. ¢Existe algun inconveniente en que grabemos la conversacion?
El uso de la misma es sélo para fines del analisis.

Primera ronda de preguntas

e Siyo les hablo de “obsequios personalizados”...éQué es lo primero que se les
viene a la mente? ¢Por qué?

Breve explicacion del significado de obsequios personalizados

e Hoy en dia existen una diversidad de productos que se podrian personalizar.
Tomando esto en consideraciébn mencionen 10 productos que ustedes
considerarian indispensables personalizar.

e Enunaescalade 1a5 (siendo 1 el mds importante y 5 el menos importante),
¢Cudl de los siguientes aspectos seria mas importante para usted al momento
de comprar un obsequio personalizado?

e ¢Qué beneficios consideran ustedes que tiene el poder contar con un negocio
gue ofrezca la personalizacidon de obsequios? ¢Por qué?
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Breve explicacion del significado de comercio electronico

Si la empresa estuviese Unicamente en una pagina web, redes sociales
(facebook y pinterest) y una aplicacién telefonica cual considerarian ustedes
que es mas impactante y accesible? ¢ Por qué?

Creen ustedes que el no tener un establecimiento fisico afecta su impacto y
promocidén? ¢Por qué? ¢Cudles serian sus principales limitaciones?

¢Qué técnicas utilizarian ustedes para tomar ventaja del uso de las redes

sociales y el comercio electrénico?

Presentacion de muestras de productos de acuerdo a cada linea de productos a
ofrecer por la empresa Crafts For Us.

A continuacion verdn una serie de productos como muestra de la posible oferta de la
empresa Crafts For Us. Pueden ver y analizar las caracteristicas y cualidades de cada uno
de los mismos.

¢Cudl es su primera impresion de cada uno de estos productos?
éCual de ellos ha llamado mas su atencién?¢Por qué?
¢Qué creen ustedes que resalta en cada uno de estos productos?

¢Qué otro elemento podria considerar la empresa para distinguir sus productos
del resto que existe hoy en dia en el mercado nacional?

Tomando en consideracion los materiales y técnicas utilizadas por los directivos
de la empresa que otra linea de productos podrian lanzar?

¢Cuanto estarian dispuestos a pagar por cada uno de ellos? (Para esta pregunta
se entrega una tabla de rangos a considerar, Ver Anexo #1)

iMuchas gracias por su apoyo y tiempo!
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Anexos

(Cuanto estaria usted dispuesto a pagar por cada una de las siguientes?

Producto

Precio

L.1-50

L.51-100

L.101-150

L. 151-200

Mis de L. 150

Tarjeta de Boda

Banner

Decoraciones
para cumpleafios

Productos para
empaque

Caja para
obsequio

Bolsa de manta
impresa

Cuadros
decorativos

Anexo #4 Requisitos para constituir una empresa

De acuerdo al
Cédigo de
Comercio

Tipo de
empresaa
crear

—_—

Comerciante
Individual

S—

Sociedad
Mercantl

[r—
Cooperativas

pu— -

Empresas del
sector social de la

J

~—q

Leyes Especiales '

economla

Empresas
Asociafivas
Campesinas

—

-—

™

2

3

Obtener la Escritura
Publica

>

Inseribirse en el
Registro Mercantil

Obtener el
Registro
Tributario

1

Obtener personeria
Juridica para empresas
del sector social de la
economia

Obtener personeria
jurfdica para empresas
asociativas campesinas
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