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RESUMEN EJECUTIVO

La idea de implementar una sucursal para la fabrica de confecciones Prisma
Hogar, nace de la necesidad de buscar un medio para aumentar las ventas y
posicionar la marca en un mercado mas ampho, aprovechando el reconocimiento
cada vez mayor de sus disefios y el presligio que en este momento tiene la
empresa, asi como también los veinte aflos de experiencia elaborando prendas
para el hogar.

Una vez desarrollado todo el proyecto y después de analizar los objetivos
trazados, se tomo la decision de cambiar el nombre del mismo. El tema
planteado era: “ALMACEN DE VENTAS AL POR MAYOR Y MENOR DE UNA
EMPRESA CONFECCIONISTA TEXTIL DE TODO TIPO DE ARTICULOS
DECORATIVOS PARA EL HOGAR, EN LA CIUDAD DE QUITO". El nuevo nombre
del tema es: “DESARROLLAR UN PLAN DE NEGOCIOS PARA LA CREACION DE

UN ALMACEN DE VENTAS AL POR MAYOR Y MENOR, DE UNA EMPRESA
CONFECCIONISTA TEXTIL DE TODO TIPO DE ARTICULOS DECORATIVOS

PARA EL HOGAR, EN LA CIUDAD DE QUITO" la autora espera que el mismo

tenga una relacion perfecta con el contenido del proyecto.

En el capitulo | se exponen los objetivos generales y especificos planteados al
iniciar este proyecto, ademas de una breve explicacion de los aspectos

metodoldgicos y las técnicas de investigacion utilizados.



A continuacion, en el capitulo Il se presenta un analisis de las diferentes variables
del macro y micro entomo que rodea a la empresa, y como cada uno de éstos se

convierten en una amenaza o en una oportunidad para ia misma.

El capitulo lil se explica la identificacion del mercado que se pretende atender y la
cuantificacion del mismo. Trata de saber quiénes son sus nuevos clientes y qué

cantidad de productos van a demandar o comprar.

La investigacion de mercado se inicid con cinco entrevistas realizadas a los
gerentes de los almacenes mas importantes en Quito: Sukasa, De Prati, Rose,
Megamaxi y Casa Tosi. A continuacion se efectuaron dos grupos focales, y para

terminar, se realizaron las encuestas. Toda la informacién fue tabulada y analizada.

En el capitulo IV, se explica como esta organizada la empresa en la actualidad, la
mision, vision, valores y el organigrama. También se realizaron algunas matrices
para el analisis FODA, con esto se pudo elaborar las estrategias de marketing

explicadas en el siguiente capitulo.

Después de analizar todas las variables en las cuales se maneja la empresa, las
oportunidades, amenazas, fortalezas y debilidades, en el capitulo V se exponen las
necesidades, el perfil y los habitos de uso de los consumidores, las caracteristicas
del mercado, la competencia, los productos, entre otros. También se explica las
diferentes estrategias que la empresa podria seguir para cumplir con los objetivos

planteados.



El analisis financiero se encuentra en el capitulo VI. Este modelo esta desarrollado
en un escenario conservador, en un periodo de diez afos y sin considerar ningun
tipo de inflacién. Con un VAN 834 000 USD después de impuestos del y un TIR
del 49,34%, se puede llegar a la conclusion que el proyecto es rentable y posible

para su implementacion.
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CAPITULO 1

ASPECTOS GENERALES

1.1 TEMA DEL TRABAJO DE TITULACION

Plan de negocio para la ejecuciéon de un almacén con ventas al por mayor y menor,
de una empresa confeccionista textil de todo tipo de articulos decorativos para el

hogar, en la ciudad de Quito.

1.2 OBJETIVOS

1.1.1 OBJETIVO GENERAL

Elaborar un plan de negocio que asegure el éxito para implementar una sucursal

de ropa para el hogar en la ciudad de Quito.

1.1.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Analizar el macro y micro entomo en que se desarrollara la sucursal en la

ciudad de Quito.

o Determinar las posibles oportunidades, amenazas, debilidades y fortalezas que

afrontara la empresa.

e Conocer el mercado potencial donde se podra desarrollar la sucursal.



¢ Definir las principales necesidades de los potenciales clientes.

e Determinar las mejores estrategias que garanticen el éxito de la sucursal en la

ciudad de Quito.

e Desarrollar estrategias de marketing que aseguren el crecimiento de la

sucursal.

e Evaluar la viabilidad financiera generada por la empresa.

1.3 FORMACION DEL NEGOCIO

En la actualidad, la empresa PRISMA HOGAR, sélo cuenta con un almacén
pequernio en el cual se realizan ventas al por mayor y menor de los articulos que se
fabrican. La idea de implementar un almacén propio se da por el mismo hecho de
que la empresa ya cuenta con un reconocimiento excelente de la marca; por esto,
se vuelve necesario buscar una manera para mejorar las ventas, hacer conocer

mas la marca y buscar una posicion mayor en el mercado.

La sucursal estara ubicada en la ciudad de Quito, provincia de Pichincha, la misma
que tendra como objetivo la especializacién en la venta de articulos textiles para el
hogar, entre los cuales tenemos: edredones, sabanas, toallas, manteles, cobijas,

sobre tapetes, caminos de mesa, y mas.

El almacén tendra una apariencia externa similar a una casa, en la cual las

diferentes habitaciones funcionaran como salas de exhibicién de los productos en



oferta. Cada habitacion estara decorada con diferentes estilos, que de acuerdo a
algunas encuestas previas son de mayor preferencia de los clientes. Se cree que
algunos de los estilos mas conocidos son: clasico, rustico, moderno y juvenil. Se
dispondra ademas fotografias de las decoraciones realizadas con anterioridad en
el mismo espacio. La musica estara en cada uno de los ambientes, ya que segun
una conversacion realizada con Susana Muioz, gerente de Sukasa El Bosque, es
uno de los elementos que se suele descuidar pero el mas importante al momento

de decorar un ambiente y estimular una compra.

Esta nueva manera de la ropa de hogar, dara al cliente una mejor idea de la
decoracion que puede tener en su propia casa; para ello, cada cuarto mostrara una
exhibicion completa de las diferentes combinaciones que se pueden tener entre:
cortinas, cobertores, muebles y los colores de las paredes, para asi formar un

ambiente adecuado, conforme a la personalidad de él o los habitantes de la misma.

Adicional a esto, el almacén contard con la asesoria de una decoradora, quien
ayudara al cliente dentro del local y si asi lo desea el cliente, se puede realizar en
su propia casa. Asi se puede decir que este proyecto estara dirigido a personas

con un nivel econémico medio, medio alto y alto.

Como parte previa a este proyecto, se realizé6 un pequefio grupo focal, el cual
ayudé a determinar que esta nueva forma de exhibicion y de vender, no se puede
encontrar en ninguno de los almacenes que en la actualidad existen en Quito.

Cabe indicar que la idea de una asesoria personalizada por medio de un experto,



daria un valor agregado al servicio que brindara la sucursal. Los resultados de este

grupo focal se encuentran en el capitulo tres.

Mediante una indagacion efectuada previamente, se pudo conocer lo que a
muchas mujeres les gustaria encontrar en un almacén de articulos de decoracién,
se determind que ellas no solo visitan estos locales por una necesidad sino
también por curiosidad y un impulso que hace que ellas compren este tipo de

articulos.

1.4 ASPECTOS METODOLOGICOS, TECNICAS DE INVESTIGACION

El principal método a utilizarse en el desarrollo de la investigacion, en el que se
quiere definir el Plan de Negocios para la creacion de una comercializadora en la

ciudad de Quito, es el Método Inductivo.

Adicionalmente se manejaran los siguientes métodos:
e Sintesis, este método permitira una visién global del problema a través de la
reunién de todos los elementos y relaciones que constituye la actividad

empresarial en estudio.

e Analitico, mediante este método se podra identificar los distintos
componentes que afectan al desempefio adecuado de la actividad

econémica de la empresa.



e Historico, con el cual se puede determinar el comportamiento que han

tenido las principales variables, objeto de estudio durante épocas anteriores.

Las técnicas a utilizarse en el proyecto seran las siguientes:

e Descriptiva, nos ayuda a particularizar los aspectos mas importantes del
problema de investigacion, como es y como se manifiesta. Este tipo de
investigacion es Util para describir y comprobar la posible relacién entre las

variables de investigacion.

e Exploratonia, nos permite ponernos en contacto con la realidad que se va a

estudiar y obtener datos para plantear el problema.

e Correlacional, tiene como propésito medir el grado de relacion de las variables;

pero no explica que la una sea causa de la otra.

e Explicativa, busca encontrar las razones o causas que provocan las variables. -



CAPITULO 2

ENTORNO DE LA EMPRESA

2.1 INTRODUCCION

En este mundo en el que prevalece la incertidumbre, con economias y mercados
en constante cambio, la actividad del empresario actual debe estar cada vez mas
sistematizada y basada en adecuados instrumentos de control de gestion. Es decir,
es necesaria una verdadera actividad de analisis dinamico de los cambios del
macroentorno y microentomno empresarial, cuya eficacia consiste en reducir la
probabilidad de que ocurran hechos fortuitos dentro del proceso de organizaciéon y
planificacion de la empresa, los cuales, en términos generales, son causa del

aumento del nivel de riesgo en ésta area.

En el presente capitulo se realizara una de las fases mas importantes del Plan de
Negocios, es decir, se hara un analisis de las diferentes variables del entorno que
rodea a la empresa y como cada uno de estos se convierten en una amenaza o en

una oportunidad para la misma.

2.1 MACROENTORNO

En el macroentorno se dard una explicaciéon de los factores externos mas

importantes, que afectan a la empresa, los cuales son: econdmicos, sociales,

legales, politicos y tecnolégicos.



2.1.1 FACTORES ECONOMICOS

2.1.1.1 TASA DE INFLACION

En el siguiente grafico, se observa como la inflacion ha variado desde enero del
2006 hasta diciembre del 2007. Se registra algunas variaciones, en enero del 2006
estaba en 0.48%, en abril del 2006 sube a 1.92% y para los dos Ultimos meses de

noviembre y diciembre del 2007 la inflacion sube a 2.73% y 3.32%

respectivamente.

GRAFICO 2.1

TASA DE INFLACION EN LOS ULTIMOS DOS ANOS
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El director del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), indicé que la

inflacion del afio 2207 llegé a 3.32%, mayor a la del 2006 (2.87%).!

El grafico 2.2 muestra que la estabilidad en los precios aumenta las ventas de las

empresas dedicadas a la confeccion.

Segun informacién registrada en la Superintendencia de Bancos desde 2004 las
empresas textiles han iniciado un proceso de recuperacion especialmente notorio

del 15% anual.

GRAFICO 2.2
VENTAS DE EMPRESAS DE HILADOS,
TEJIDOS Y CONFECCIONES
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! http://www.inec.gov.ec/web/guest/inicio/inf_inf
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Al tener una inflacién tan estable, es una oportunidad para la empresa, ya que se
podra hacer negociaciones con proveedores a largo plazo y tener precios estables

en un tiempo prolongado.

2.1.1.2 FLUJO DE REMESAS

Los rubros mas importantes en los uUltimos afos segun datos del Banco Central
han sido: las exportaciones de petréleo con USD 6934 millones en el 2006 (por el
creciente aumento de precio en el mercado internacional); y la remesas de los
emigrantes con USD 2916 millones en el mismo afio, este rubro representa el 7.1%

del PIB.

GRAFICO 2.3
VALOR PROMEDIO DE REMESAS RECIBIDAS
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Mientras el Congreso Nacional se encontraba vigente, se discutia sobre la

regulacion de las tasas de interés.?

GRAFICO 2.4
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Fuente: Banco Central del Ecuador

El grafico 2.4 muestra que en estos ultimos afos, la tasa de interés en el Ecuador
ha disminuido, si el Congreso lograra regular las tasas de interés en un valor
menor, se tendria una oportunidad para la empresa, pues se podria realizar

préstamos a una tasa de interés mas asequible y a mayor plazo.

La oportunidad que nos dan las tasas de interés bajas se ve reflejada en las

inversiones. Segun el Banco Central las empresas del sector textil han importado

% “La banca critca un plan para reducir las tasas de interés”. Internet.
http://www2_.elcomercio.com/solo texto search.asp?id noticia=92261&anio=2004&mes=4&dia=29
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bienes de capital por un valor total de USD 54.1 millones, mientras que las del

sector de confecciones lo han hecho por un total USD $ 62.5 millones.

GRAFICO 2.5
IMPORTACIONES DE BIENES DE CAPITAL
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Fuente: Banco Central del Ecuador

La inversion de las empresas dedicadas a productos terminados se encuentra en
crecimiento, mientras que las empresas que elaboran textiles intermedios como los

hilados y tejidos, se mantiene en niveles mas conservadores.*

4 “Estadisticas de comercio exterior” Internet: http://www.aite.com.ec/home.asp?idSubMenu=22
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2.1.1.4 RIESGO PAIS

En los ultimos afios el riesgo pais ha tenido variaciones con los distintos
mandatarios que han ejercido el poder en el Ecuador. Es muy importante que los
gobiernos mantengan el riesgo pais en niveles bajos; esto permite mejorar las
inversiones extranjeras en Ecuador y asi proyectar una imagen econémica mas
estable ante el mundo, segun dice un articulo del Diario El Universo, publicado el
23 de enero del 2008. Aqui también se explica que las decisiones del actual
presidente, Rafael Correa, en cuanto al pago de la deuda externa pueden hacer

variar en forma ascendente los puntos del riesgo pais.”

GRAFICO 2.6

RIESGO PAIS

Realizado por: La Autora

Fuente: Banco Central del Ecuador

2 “Riego pais se ubica en 641 puntos” Internet:

http://www.eluniverso.com/2008/01/23/0001/9/529D3F0E61164E9C87AF 13EFA12075B5.aspx
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Al analizar lo volatil de esta variable, se puede ver que toda decisién politica, sea
buena o mala, afecta sobre manera el riesgo pais. La politica en el Ecuador es
incierta y muy dificil de predecir, segin el criterio de muchos medios de

comunicacion, por lo que esta variable es una amenaza para la empresa.

2.1.1.5 IMPORTACIONES EN EL SECTOR TEXTIL

En el Grafico 2.7, se tiene un resumen de las importaciones realizadas por tipo de
producto en el periodo comprendido entre los afios 2003 y 2006. Las prendas de
vestir son los articulos que mayor crecimiento han tenido en este periodo con el
33.88%, los tejidos tienen también un valor alto del 24.74%, en comparacién con
otras manufacturas y otros textiles (sabanas, cobijas, manteles, cortinas, etc.) que

estan en el 9.88 % y 8.52% respectivamente.

GRAFICO 2.7

IMPORTACIONES DEL SECTOR TEXTIL
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Realizado por: La Autora
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La disminucién de las importaciones de algunos productos del sector textil, en
especial los que la empresa va a vender en su nuevo local, es una oportunidad
muy buena, porque permitirdA mantener sus precios y aumentar su produccion.

2.1.1.6 PRODUCTO INTERNO BRUTO (PIB)

GRAFICO 2.8

VARIACION PIB

Realizado por: La Autora

Fuente: Banco Central del Ecuador

En los ultimos siete afios, se observa como el PIB ha tenido una considerable
estabilidad en comparacién con el afio 1999. Se puede ver como en el 2004 tuvo
una excelente elevacion de su porcentaje con 7.92% y en los tres afios finales ha

disminuido a 4.76%, 4.07% y 4.28%.
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La estabilidad en la produccion y una probable tendencia al alza, como se ve en el
grafico 2.9, es una oportunidad para la empresa porque se ve que la produccién
dentro del pais tiene una estabilidad considerable y con posibles mejoras en un

futuro cercano.®

Para poder comprobar esto se analizara el siguiente grafico del producto interno

bruto del sector textil.

GRAFICO 2.9
PRODUCTO INTERNO BRUTO DEL SECTOR TEXTIL
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Segin el Banco Central desde el 2005 el sector textil ha tenido un crecimiento

superior desde el afio 2000 al 2004, que se mantendria en el 2007, con una tasa

8 “Ecuador en cifras: indicadores econémicos 2008”. Internet:
http://www.cig.org.ec/uploads/pdf/documentos/369.pdf
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parecida al 2006 del 3.5%, hasta alcanzar el 471.2 millones de délares. El sector

textil por lo tanto tendria un crecimiento similar al de la economia total.

2.1.1.7 PRECIO DEL BARRIL DEL PETROLEO

El grafico 2.10 muestra la variacién de precios en los ultimos dos meses desde el

03 de mayo hasta el 12 de junio de 2007.

GRAFICO 2.10
PRECIO DEL BARRIL DEL PETROLEO EN EL ULTIMO MES
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Realizado por: Banco Central del Ecuador

Fuente: Banco Central del Ecuador

Se puede observar que los precios del barril de petréleo tienen una tendencia al
alza, esto es una amenaza para la empresa ya que la materia prima (telas a base
de poliéster y plumén en fibra sintética) son hechas con petréleo, este incremento
podria causar una incertidumbre en los precios de las materias primas y los precios

de venta al publico.

18



2.1.1.8 CAPACIDAD DE AHORRO

En un informe realizado por la empresa FLACSO a las principales ciudades del

pais: Quito, Guayaquil y Cuenca, se da a conocer como los hogares ahorran sus

ingresos.
GRAFICO 2.11
AHORRO EN LAS PRINCIPALES CIUDADES DEL PAIS
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Realizado por: La Autora
Fuente: FLACSO

El porcentaje de ahorro de las familias ecuatorianas es menor a la mitad de sus
ingresos, lo cual es una amenaza para la empresa, porque como se explica a
continuaciéon, no hay ahorro por los bajos ingresos y la mayoria de ecuatorianos

gastan su dinero en la canasta familiar que es costosa, es decir, para el ahorro no
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queda mucho dinero debido al encarecimiento de los productos y para el consumo

de bienes no indispensables el porcentaje es mucho menor.

El siguiente grafico muestra las principales causas para no ahorrar.

GRAFICO 2.12
PRINCIPALES RAZONES PARA NO AHORRAR EN UNA

INSTITUCION FINANCIERA (EN LAS TRES CIUDADES)
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Es una amenaza para la empresa la falta de dinero que el ecuatoriano dispone
para ahorrar, porque eso quiere decir que nuestros posibles consumidores tienen
el dinero justo para vivir y pagar sus necesidades basicas, sin tener la suficiente

capacidad de consumo en articulos de lujo o vanidades.

El grafico 2.14 muestra los principales gastos, de aquellas personas que si pueden

disponer del dinero suficiente para ahorrar.
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GRAFICO 2.13

PRINCIPALES USOS DEL AHORRO
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Fuente: FLACSO

El 9.30% de los ahorristas gastan su dinero en ningin bien en particular, esta
pequeia porcion de los ecuatorianos pueden ser posibles clientes de la compaiiia,
convirtiendo este dato en una oportunidad, porque se sabria el posible porcentaje

de mercado que debe atacar la empresa.

2.1.2 FACTORES LEGALES

2.1.2.1 AUSENCIA DE SEGURIDAD JURIDICA

De acuerdo con Transparencia Internacional, Ecuador es el segundo pais mas
corrupto de América del Sur, esta ubicado en la posicién 126 de 155. El indice de
Transparencia Presupuestaria ubica a Ecuador en la ultima posicién de un conjunto

de diez paises de América Latina.
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Segun el autor de este articulo, y de los distintos indices elaborados por expertos
intermacionales, se concluye que en el Ecuador no existen instituciones politicas,

juridicas y econémicas que cumplan con las siguientes tres condiciones:

1) Que apliquen las mismas reglas a todos los individuos de la sociedad.
2) Que faciliten un marco estable de reglas para que las distintas y
competitivas expectativas de los individuos puedan desarrollarse de la mejor
manera posible.
3) Que el ordenamiento institucional asegure el cumplimiento de tales
reglas.
Lejos de existir un marco estable de reglas, lo que ha existido, es un cambio
constante de las mismas. Cada nuevo presidente elegido por votaciéon popular o
cada nuevo dictador, ha llegado al poder con un paquete de reformas legales o una
nueva constitucion para instaurar un nuevo régimen. Al final de cada término, el

gobernante entrante cambia total o parcialmente el régimen anterior.

En fin, quienes han permanecido en Ecuador, han estado viviendo en un cambio
institucional, donde en forma constante varian las reglas del juego, sélo con el

objeto de privilegiar al grupo de presioén que antes habia sido excluido.

Primero, un grupo de presion llega al poder, por medio de partidos politicos, y
captura el marco legal del gobierno para protegerse, favorecer sus negocios y de
los miembros del partido, eliminando asi los intereses particulares de otros. Luego

de un cambio de gobiemo, otro grupo de presién realiza lo mismo pero para
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favorecer a otros grupos de presion, como los intereses de sindicalistas estatales,
por ejemplo. Al alternar en el poder estos grupos opuestos cambian e implantan

nuevas leyes.

Segun Pedro Romero, en el Ecuador, se puede afimar que el principio segin el
cual: “se puede hacer todo lo que no esta prohibido por la ley”, ha sido
reemplazado por este: “sélo se puede hacer lo que, la compleja legislacion

permite”.

Es muy claro ver como este factor es una amenaza para la empresa. La
incertidumbre en las leyes y el manipuleo por medio de las fuerzas politicas, es una
de los factores principales porque muchos ecuatorianos prefieren no tener su
propia empresa. Mucho menos se puede esperar que una empresa extranjera,
arriesgue su inversion en un sistema de leyes que esta manejada por el gobierno

de tumo.

El autor del articulo anterior, Pedro Romero, dice: “es imprescindible crear un
enfoque de economia en los ecuatorianos, para que potencialicen su
competitividad y analicen nuevos aspectos que ayuden a ver de una manera mas
amplia nuevas formas de proyectos, para obtener nuevos ingresos y aumentar el
consumo general, beneficiando a todos y recuperando la credibilidad en los

productos nacionales, para que existan mas inversiones locales y extranjeras”.

Es una amenaza para la empresa tener leyes tan inestables ya que esto dificulta

los resultados de las proyecciones se podrian plantear para este proyecto. A pesar
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de que para algunos analistas econémicos, la politica ya no tiene una influencia

muy fuerte en algunos factores econémicos.

2.1.3 FACTORES SOCIALES

Dentro de estos factores, se dara un breve analisis de los aspectos que podrian
influir al momento de decidir la viabilidad del proyecto. Los aspectos que, para la
autora, se consideran importantes son: tasa de desempleo, capacidad de ahorro, la

globalizacién y la capacidad de confianza, tanto del consumidor como de las

empresas.
2.1.3.1 TASA DE DESEMPLEO

GRAFICO 2.14

DESEMPLEO EN EL ECUADOR
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Realizado por: La Autora

Fuente: Banco Central del Ecuador
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La tasa de desempleo en el Ecuador, como se ve en el grafico, ha tenido algunas
variaciones altas y bajas pero en si, el rango en el que se mantiene esta tasa es
entre 11.35% como maximo y 9.90% como minimo, esto representa una
oportunidad para la empresa ya que seria facil conseguir personal para la nueva
empresa. Pero esta variable, se convierte en una amenaza, porque las personas
desempleadas no tendrian el poder adquisitivo para comprar articulos que no estén

dentro de la canasta familiar.

2.1.3.2 LA GLOBALIZACION

La evolucién econdmica internacional en los ultimos afos se da por la creciente
rivalidad internacional, la innovacién tecnolégica, la uniéon europea, el aumento de
las importaciones procedentes del Sudeste Asiatico, la creciente integraciéon de los
distintos mercados financieros interacionales o la firma del acuerdo de libre

comercio entre Canada, México y Estados Unidos.

Este no es un fenémeno nuevo, los negocios internacionales han existido desde
hace siglos con periodos de gran auge, sin embargo lo caracteristico de esta

época es la rapidez e intensidad con que este fendmeno se esta expandiendo.

Segun José Rivas, la globalizacion plantea retos a las empresas nacionales por la

presencia de empresas extranjeras en los mercados locales, provocando una

creciente e intensa rivalidad internacional en los diversos sectores econémicos.
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Para la empresa, es una de las amenazas mas grandes, ya que las tendencia
mundiales cada vez estan mas en los consumidores quitefios, por lo que obliga a
muchas empresas a invertir en disefio, tecnologia y publicidad, ademas que se

tiene que ser muy flexibles a los cambios de las preferencia de los consumidores.

Otra gran amenaza con la globalizacion, es que las empresas ya no solo tienen
que competir con empresas de su pais 0 sus paises vecinos, sino que ahora la

competitividad es con empresas de todo el mundo.

2.1.3.3 INDICE DE CONFIANZA DEL CONSUMIDOR (ICC)

Desde el mes de octubre, el Banco Central ha determinado una nueva forma de
calcular el ICC, con el objetivo de definir el grado de optimismo del consumidor
sobre el estado de la economia de si hogar y de la economia del pais, el cual se
expresa a través de sus actividades de ahorro, consumo y la percepcion de su

situacion econoémica.
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GRAFICO 2.15
iNDICE DE CONFIANZA DEL CONSUMIDOR
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La confianza del consumidor nacional en noviembre disminuyo 0.6 puntos, al
analizar solo en la ciudad de Quito, donde se pondria la sucursal, se mantiene en
el mismo valor, permitiendo a la empresa crear una oportunidad, pues este indice

de confianza logra tener un camino mas seguro hacia sus proyecciones de ventas.

2.1.3.4 INDICE DE CONFIANZA EMPRESARIAL, SECTOR INDUSTRIAL

En el estudio mensual del mes de noviembre del 2007, el Banco Central explica,
que después de realizar investigaciones en 800 empresas representantes de los
cuatro sectores productivos: comercio, construccion, industria y servicios, el indice
de Confianza Empresarial (ICE) en relacion al mes anterior, aumento a 24.4

puntos.
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GRAFICO 2.16
iNDICE DE CONFIANZA EMPRESARIAL GLOBAL

30 -
25
20 17.7
= 9.6 104 101
10
o | I l I
-5 ene-07 feb-07 mar-07 abr-07 may-07 junll7 jul-07 ago-07 sep-07 oct-07 nov-07
-10
|
[ -15
| -20 -15.4
|

Realizado por: La Autora

Fuente: Banco Central del Ecuador

Respecto al indice de confianza empresarial de la industria, el Banco Central,
explica que en el mes de noviembre disminuy6 a 17.7 puntos con relacién al mes
anterior, octubre esta dentro de los valores mas altos con 23.1 puntos. Las
principales variables que influyeron en este comportamiento fueron: aumento del
volumen de produccion y del valor de ventas y el crecimiento de la demanda

laboral.
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GRAFICO 2.17
iNDICE DE CONFIANZA EMPRESARIAL INDUSTRIAL
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Los datos explicados con anterioridad nos dan una clara idea de que este indice es
una oportunidad para la empresa, por lo que las expectativas de tener un nuevo
punto de comercializacion ayudaran al incremento de las ventas y de la

produccion.

2.2 MICROENTORNO

Es muy importante en este factor, analizar como la empresa puede influir dentro de

los siguientes aspectos: competencia o rivalidad de las empresas ya existentes,

poder de negociacion de los clientes, poder de negociacion de los proveedores y

29



productos sustitutos, estas son las cinco fuerzas competitivas planteadas por

Michael Porter, que se tomara como base para elaborar este capitulo.

Al determinar con claridad, si los puntos mencionados son una amenaza o una
oportunidad para la empresa, ayudara para que en los capitulos siguientes se
defina cada una de las estrategias, que atraera al cliente a comprar en el almacén

y para poder competir dentro del mercado.

2.2.1 RIVALIDAD DE EMPRESAS YA EXISTENTES

De acuerdo a un estudio de competitividad hecho por el MICIP en el sector textil y
confecciones, el factor de rivalidad entre las grandes firmas parece ser bajo, ya que
esta industria no cuenta con grandes empresas compitiendo entre si. Esto se debe
a que el Ecuador es un pais con un mercado doméstico pequefio y solo las
grandes empresas han abierto nichos especializados de mercado y se han vuelto
lo suficientemente eficientes como para disminuir la entrada de otras empresas
nacionales o extranjeras, lo cual ha demorado el proceso de innovacion, y de lograr

grandes economias de escala. (Araque, 73)

Al analizar la capacidad de las empresas del sector, se puede decir que las
grandes empresas se encuentran en mejor condiciones que las de menor tamafio.
Pues de acuerdo a consultores técnicos de las confecciones, su nivel tecnolégico y
la calificacién de sus recursos humanos es mejor, que las empresas de menor

tamafio, esto no quiere decir que las PYMES’ no se hayan modemizado. En la

¢ Empresas calificadas como pequefias y medianas industria.
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actualidad se puede observar como muchas de estas empresas han mejorado sus
actividades productivas, administrativas y de ventas, a la vez que su nivel

tecnolégico ha ido mejorando poco a poco. (Araque, 90)

A continuacion se dara una lista y una breve explicacion, de las tiendas y

almacenes de articulos de decoracién mas conocidas, ubicadas en la ciudad de

Quito.

e DE PRATI
Toda la informaciéon que se muestra a continuacion, es un resumen de lo que

se encontré en la pagina de Internet de este almacén.

El aimacén de Quito esta ubicado en el Centro Comercial Quicentro Shopping,

todo lo relacionado al hogar se puede encontrar en el tercer piso.

HISTORIA
De Prati abri6 sus puertas el 15 de abril de 1940 en la esquina de las calles

Aguirre y Pedro Carbo, Guayaquil.

Fue la primera empresa en el pais que adopté el concepto de tiendas por
departamento. En la actualidad, es el lider en este sector destacandose por

su excelente servicio y por la alta calidad de sus mercaderias.

Hasta el dia de hoy, lo conforman 8 tiendas de Moda: Luque, Policentro,

Rotonda, Sur, Quicentro, San Marino Junior, San Marino Nifios y San
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Marino Cosméticos; y 4 tiendas de Hogar: Hogar Sur, Hogar Rotonda,

Quicentro Hogar y Hogar San Marino.

FILOSOFIA

Somos una empresa que privilegia la atencién y servicio a nuestros clientes.

Creemos firmemente que es nuestra obligacién ofrecerle productos que
ellos necesiten y deseen comprar y brindarles un servicio de la

mas alta calidad.®

TIENDAS

e CASATOSI
Toda la informacion siguiente es la encontrada en la pagina de Internet de

Casa Tosi.

8 www.deprati.com.ec
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El almacén esta ubicado en el Centro Comercial Ifiaquito (CCl), los

articulos para el hogar estan ubicados en el subsuelo.

HISTORIA
Desde 1919 Casa Tosi es una tradiciéon, desde su comienzo nacié bajo la
idea de un almacén completo. Satisfaciendo actualmente las exigencias de

sus clientes en sus 4 locales, 2 Tosi express y 1 local completo en Quito.

Desde nuestros inicios, el concepto central que hemos manejado en
nuestros almacenes es el de idealizar una casa. Fomentando un fuerte
sentido de familia con nuestros clientes. Logrando asi brindar un servicio

con la mayor experiencia y seriedad.

VISION

Ofrecerles el mejor servicio. Creciendo tanto como lo demande el
mercado, expandiéndose y abriendo tantos almacenes como fuere
necesario, sin desviarse de su ideal de calidad y excelencia en los

servicios que ofrece.

COMPROMISO
Ser la excelencia en servicios y productos que llenen las diferentes
expectativas de nuestros clientes. Una expectativa que sera asesorada por

nuestro personal amable y capacitado.®

9 www.casatosi.com/paginas/index.htm
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MEGAMAXI Y SUKASA (LA FAVORITA S.A.)

Lo que hoy se conoce como Supermercados La Favorita, se inicié en 1934
como una pequefia distribuidora de abarrotes en la plaza de San Francisco
en la ciudad de Quito. Empez6 a crecer en 1952, alquilaron un local en la
calle Sucre entre Garcia Moreno y Venezuela. Asi nacié La Favorita,

empresa tipicamente familiar y ya para ese entonces prometedora.

Se constituye compaiia anénima en 1957, como Distribuidora la Favorita,
en 1971 se inicia el primer centro comercial del Ecuador en la Plaza de
Ifaquito, el cual albergd desde el principio un lugar para La Favorita y es

hasta 1976 cuando se registra en la Bolsa de Valores de Guayaquil.

El objeto social de esta es la venta de productos de consumo masivo al
detalle mediante el sistema de supermercados, es considerada como una

de las compaiiias de auto servicio mas importante del Ecuador.

En 1979 se inauguré el supermercado La Favorita en el nuevo centro
comercial Policentro, primer supermercado de la empresa en la ciudad de
Guayaquil, con el nacimiento de este local surge también un nuevo nombre

para los supermercados: Supermaxi - La Favorita.

Para el afo 2001 la empresa tiene ya una presencia nacional en las

principales ciudades a través de Supermaxi, Juguetén, Tventas, Sukasa, y




dependencias anexas a estas como: Salén de Navidad y Flores y Radio

Shack.

Sin duda el acontecimiento empresarial de la época es el nacimiento del
primer hipermercado del pais, en 1997, conocido como Megamaxi, en el
interior del Mall del Sol de Guayaquil.

Durante el periodo 95 - 99 el crecimiento nominal de las ventas han sido del
159 % y el real alrededor del 49%. De los ingresos totales, los costos de
ventas mantienen una estructura constante del 53 %, los gastos
administrativos del 11% y en la utilidad neta se manejan margenes en el

rango del 7 % al 8 %.

Para poder lograr esto, Supermaxi, ha instalado en todos sus locales
sistemas de identificacion y ventas electronicas, que fueron recibidos con
mucho agrado por sus clientes. Tiene un cronograma de trabajo para
optimizar sus sistemas de control de existencias, rotacion de productos,
facturacion y ventas, asi como los programas disefados para la
modermizacién del area administrativa, esto es, contabilidad, sistemas de
comercializacion, control del servicio de comisariato, administracién de
importaciones y contactos internacionales mediante Internet que permiten
una eficiente gestion de mercadeo y comercializacion, vitales para ser mas
eficiente la inversion y obtener los resultados previstos en el plan de

crecimiento de la empresa.

Cuenta con algunas facilidades dirigidas a los clientes como:
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Tarjetas de afiliacion: que permite a los clientes verificar sus saldos
disponibles en el momento que se precise o al realizar sus compras,
mantener linea directa con todas las tarjetas de crédito, optimizando

el tiempo de espera en las cajas.

Tarjeta empresarial: el usuario puede efectuar sus compras a precio
de comisariato en cualquier establecimiento de la cadena. El
empresario debe suscribir un convenio con la empresa y afiliar a todo

su personal, asignandoles un cupo mensual.

Tarjeta ilimitada: este documento tiene validez anual, y permite al
poseedor, realizar compras al contado sin limite de cupo. Todos los
afiliados de cupo limitado e ilimitado, tienen acceso a descuentos
especiales en compaiias filiales o relacionadas a la sola

presentacion del documento de afiliacion.

Dentro de los servicios se incluye también 6rdenes de compra y bonos

navidefios, que son documentos valorados que se emiten a personas,

empresas o instituciones, por la denominacién deseada, que pemite a los

usuarios realizar compras a precio de afiliado.

La formula que ha utilizado Supermaxi para obtener el éxito en su gestién

empresarial y prestacion de servicios, se basa en una trayectoria seria, ética

de arduo trabajo, esfuerzo econdémico y acertada visién, que unidos a un

plan de perfeccionamiento sistematico, da como resultado: Calidad total en
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el servicio que ofrecen y que les complace compartir diariamente con todo el

publico.

Los lemas publicitarios son:
e SUPERMAXI “El placer de comprar”

e SUPERMAXI "La mayor cadena de supermercados del Ecuador”

En la actualidad sus competidores mas fuertes son: Mi comisariato (El
Rosado), EconoMarket , El Conquistador y Santa Isabel, con este ultimo
tuvo una rivalidad muy fuerte en la apertura de sus oficinas en Ecuador,
sobre todo porque sus estrategias estaban dirigidas al segmento en el que

ellos estaban posicionados (clase media y alta).*°

A continuacién, una lista de otros principales almacenes en la ciudad de Quito:

NOPERTI
ROSE
COLCHATEX

Mi COMISARIATO

La pequena rivalidad que existe entre las empresas confeccionistas es una

oportunidad para la empresa, ya que el mercado no se encuentra muy bien

segmentado.

10

“‘Supermaxi, La Favorita”. Intemet www.fimcp.espol.edu.ec/backup/industrial/prog-

materias/casos/lafavorita.doc
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Las empresas nombradas con anterioridad, muy pocas de ellas son
confeccionistas de ropa para el hogar y tienen una buena estrategia de ventas de
sus productos, ademas las empresas que tiene mucho renombre, estan dedicadas
solo a la comercializacion tanto productos textiles y un gran surtidos de mercaderia
para el hogar, por lo que su marca esta en la mente de muchos consumidores.
Esto es una gran amenaza para la empresa, porque tendra que competir con

grandes almacenes, donde saben muy bien qué es lo que quiere el cliente.

Una ventaja, es que la mayoria de los almacenes no confeccionan sus propios
productos y no crean disefios nuevos. Es una oportunidad para la empresa porque
esta puede reaccionar a los cambios de la moda con mayor agilidad que las
grandes comercializadoras, ademas que se podria llegar a confeccionar las

prendas que le cliente gusta con sus propias especificaciones.

2.2.2 PODER DE NEGOCIACION DE CLIENTES

Los clientes mayoristas son los que por lo general, imponen condiciones en las
prendas, sus exigencias son: caracteristicas de la prenda, cantidades, descuentos,
mercaderia a consignacion y plazos de pago. Por la existencia de una gran
cantidad de empresas confeccionistas de ropa para el hogar, los clientes cada vez
tienen mas informacién del producto, de los precios del mercado y de las
tendencias de la moda, por lo que son muy exigentes al momento de comprar y de

elegir la prenda."’

" Entrevista Sr. Patricio Buitron, Quito, enero 2007
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El poder de negociacion del consumidor final, depende de su nivel
socioecondémico, ya que si son clientes con un nivel socioeconémico medio hacia
amriba, son muy exigentes en las caracteristicas fisicas de las prendas,
permanencia del color y los acabados. Si en el mercado ecuatoriano no encuentran
un producto con esas caracteristicas los compran de origen colombiano y/o

americano. (Araque, 80)

2.2.3 PODER DE NEGOCIACION DE PROVEEDORES

Las materias primas para la realizaciéon de las prendas se las pueden encontrar
muchas de ellas en la misma ciudad de Quito y se hallan en condiciones
accesibles para las empresas, muchas veces no se puede usar de la mejor manera

estas prendas por la falta de informacién por parte de los proveedores.

Muchas de las materias primas también son de origen extranjero, donde los
proveedores son muy exigentes en sus negociaciones de pago por adelantado,
grandes cantidades de compra de un mismo articulo o color, ocasionando un gran

obstaculo para las pequefias empresas. '

Otro factor que perjudica a las empresas son las fechas de entrega y muchas
veces con fallas en los pedidos ofrecidos, lo que produce una demora en el tiempo

de confeccién. (Araque, 82)

'2 Entrevista Sra. Eugenia Velasquez, Quito, enero 2007
39



Con esta informacién se puede concluir que los proveedores nacionales no tienen
mucho poder de negociacion, pasa todo lo contrario con los proveedores del
extranjero porque ellos ponen sus reglas para hacer una negociacion. Este es una
oportunidad para la empresa porque se puede llegar a tener muy buenas

relaciones de negocios con los productores nacionales.

Es una amenaza para la empresa las fallas de los proveedores a las empresas
confeccionistas porque esto genera una demora en el tiempo de entrega en los

pedidos realizados por el nuevo almacén.

2.2.4 AMENAZA DE NUEVOS COMPETIDORES

En los ultimos anos, las empresa textiles han dado un cambio radical de una
empresa artesanal destinada para sastres y costureras de la localidad, ahora este
sector es visto como una verdadera actividad industrial, que si es bien enfocada

puede llegar a tener importantes ganancias. (Araque, 83)

Una de las razones por las que los inversionistas buscan mas este tipo de
negocios son:
e Es una actividad que puede ser desarrollada en la propia vivienda.

e El monto de la inversion inicial es bajo comparado con otros sectores.

Segun el Insotec la inversiéon promedio para una microempresa de la confeccion se
ubica:

e Microempresa de 1 a 3 trabajadores, 11 900 délares.
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e Microempresa de 4 a 6 trabajadores, 16 000 délares.

Al tener, el sector textil, barreras de entrada tan bajas, es una amenaza para la
empresa porque pareceria que es muy facil confeccionar edredones y sabanas.
Una encuesta realizada a la sefiora Eugenia Velasquez, explico que no solo se
necesita tener maquinaria y una buena infraestructura, se necesita también
personal capacitado, que no solo sepa cortar y coser las prendas, sino que todo lo
que realice cada una de las empleadas, lo debe realizar con rapidez y calidad

requerida por el cliente.

En la confeccion de textiles, entre mas tiempo este una prenda dentro de la planta

de produccién, es mas costosa.

La empresa en la actualidad capacita a su personal de planta para mantenerse
dentro del promedio de eficiencia fabrica internacional, lo que es una gran
oportunidad para el almacén, porque cuenta con un proveedor eficiente que le

puede despachar sus pedidos a tiempo.

2.2.4.1 ADUANAS

Lo que mas preocupa al sector textil, segin Pinto, es la mercaderia que ingresa de

manera ilegal, desde Panama y China por las fronteras de Colombia y Peru.
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GRAFICO 2.18
CONTRABANDO POR PAISES DE ORIGEN
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El control ineficiente en las aduanas y el contrabando de la mercaderia textil es una
gran amenaza para los productores, porque no se puede competir con mercaderia

que ingresa al pais, sin pagar impuestos y sin tener un control de calidad.

2.2.4.2 CHINA

El principal exportador de textiles en el mundo es China. Es tan abrupto el
crecimiento de las exportaciones textiles desde China, que el mundo entero esta

adoptando medidas para corregir este fenémeno.

La Unién Europea tuvo que renegociar las cuotas asignadas en junio pasado, pues

en menos de 3 meses las importaciones de textiles chinos superaron los limites
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pactados; ahora Europa ha tenido que ceder, ampliando las cuotas del 2005, pero
reduciendo las del 2006 y 2007. Estado Unidos también ha aplicado medidas
correctivas para proteger su mercado de una inminente invasion de las

confecciones provenientes del gigante asiatico.

Para la Asociacion de Industriales Textiles del Ecuador (AITE), el Ecuador no esta
exento de esta invasion de productos textiles chinos, con el agravante que nuestro
mercado es significativamente reducido, lo que genera una sobre oferta de
productos, a bajo costo y de mala calidad, que dejan sin mercado a la produccion

nacional.

Entre el 2001 y el 2003, segun una encuesta realizada por la AITE, las 271
subpartidas que se importan desde China experimentaron un crecimiento; estas

corresponden a hilados, tejidos y confecciones.

En un articulo del Universo, encontrado en Internet, explica que tras su ingreso a la
OMC, las exportaciones del pais asiatico crecieron en el afio, mas del 30%. En el
Ecuador las importaciones chinas se elevaron en el 249,03%, en el mismo periodo;
mientras las importaciones provenientes del resto del mundo lo hicieron en el

16,22%.

El aumento en las importaciones de productos chinos de un 249.03%, no es un
dato exacto, puesto que aqui no se toma en cuenta, todos los productos que

ingresan por contrabando, convirtiendo asi a este factor en una de las amenazas

13 “La competencia desleal y los productos chinos” Internet.
www.aite.com.ec/home.asp?idSubMenu=29
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mas grandes que tiene la empresa, porque es casi imposible competir con

productos a tan bajo precio.

A pesar de que la Asociacién de Industriales Textiles del Ecuador, ha dado al
congreso un proyecto de salvaguardias, a los posibles productos perjudicados, no
se tiene un verdadero conocimiento por parte de las autoridades sobre las
amenazas que un aumento tan drastico, puede tener para la produccién en el pais.
Mucho menos se sabe que sectores son los mas perjudicados y cuando se podra

dar una solucion al mismo.

2.2.5 PRODUCTOS SUSTITUTOS

En los productos textiles, se da una sustitucién solo en el tipo de materia prima que
se use en las prendas, como por ejemplo el poliéster remplaza al algodén. Por lo
que muchos confeccionistas optan por confeccionar la misma prenda en varios

tipos de materia prima y asi complacen a todos los gustos. (Araque, 88)

Esto es una oportunidad para la empresa porque al no haber un producto sustituto

fuerte, en el almacén se puede vender prendas con diferentes calidades.



CAPIiTULO 3

INVESTIGACION Y ANALISIS DE MERCADO

3.1 INTRODUCCION

La incognita mas importante a la hora de iniciar o querer ampliar un negocio radica
en la identificaciéon del mercado que se pretende atender y en la cuantificaciéon del
mismo. Es decir, se trata de saber quiénes son los clientes y qué cantidad de
productos van a demandar o comprar. La idea que subyace en este planteamiento
es la de analizar y evaluar la oportunidad de mercado que ha sido descubierta y
que hace factible la creacién o ampliacion de un negocio o empresa para

aprovecharia.

Para continuar con las fases del plan de negocio, y luego de realizar un analisis del
macro y micro entorno en los cuales se desenvolvera la sucursal, en este capitulo,
se desarrollaran los objetivos generales y especificos de la investigacion de
mercado y los resultados de las entrevistas, grupos focales y de las encuestas

realizadas por la autora.

Es de suma importancia sefialar también porque el sector de lhaquito es

considerado por la autora, el mejor para elaborar el proyecto.

Al buscar el lugar mas adecuado para el almacén, se hizo una lista de los mejores

sectores. La lista, se la determiné segun las entrevistas y las encuestas. En las
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entrevistas, el norte de quito tiene el 28.57% y en las encuestas el 35% dijo preferir

la ubicaciéon del almacén en un local independiente y el 24% dijo cerca de un

centro comercial. Los sectores que mas se ajustaron a estas caracteristicas son:

e Sector de Ifhaquito.

¢ Elvalle de Cumbaya o Tumbaco.

e El valle de los Chillos.

¢ Dentro del centro comercial San Luis Shopping.

En el centro comercial El Recreo o en sus alrededores.

Para escoger el sector de Ifaquito se tomaron en cuenta las siguientes razones:

e La parroquia de Ifaquito cuenta con los siguientes barrios: Ana Luisa, Batan
Alto, Batan Bajo, Bellavista, Bellavista Alto, Benalcazar, El Batan, Estadio
Atahualpa, Gonzales Suarez, Ifaquito, Jardines del Batan, La Carolina, La

Paz, La Pradera, La Republica, P. La Carolina y Protect. Bellavista.

e Tiene la mayor cantidad de mujeres (13,41%) del total de la administracion

Eugenio Espejo.
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Es un lugar donde se concentra la actividad financiera y acuden
esencialmente personas de clase media, media alta y alta. En el anexo 1 se
dara un resumen del mapa de los elementos y lugares esenciales para la

economia del Distrito Metropolitano de Quito.

Ifaquito es un sector donde existen principalmente oficinas, la gente que
trabaja ahi vienen de todos los sectores de la capital, lo que ayudara a tener
datos reales sobre la diversidad de los clientes potenciales. El anexo 2
muestra un mapa de la localizacion de las empresas generadoras de

empleo.

En la matriz de localizacién (anexo 3), realizada por la autora, el sector de
Inaquito (4.7%), es el lugar mas apropiado para poner en marcha el

proyecto.

3.2 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

3.2.1 OBJETIVO GENERAL

Medir los niveles de compra, los gustos y preferencias de los primeros clientes del

nuevo almacén, el cual estara ubicado en la ciudad de Quito, sector Ifaquito. Esta

informacién pemitira obtener los primeros disefios de las habitaciones, después

los disefios se cambiaran dependiendo de las sugerencias de los clientes y de la

disefadora.
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3.2.2

OBJETIVOS SOBRE EL CONSUMIDOR

Identificar a los competidores en el mercado, con sus respectivas

debilidades y fortalezas.

Analizar las estrategias de venta de los almacenes con mayor venta en la

ciudad de quito; Sukasa, De Prati, Casa Tosi y Megamaxi.

Conocer las posibles necesidades de compra de los clientes.

Evaluar los habitos de consumo, articulos con mayor frecuencia de compra,

posibilidades de pago, preferencia de calidades, marca, entre otros.

Analizar el grado de importancia que los clientes dan al servicio que va a

brindar el almacén.

Identificar los productos que estarian de venta en el local.

Indagar en el tipo de influencia al cual esta sometido el cliente al momento

de decidir su compra.

Establecer la adecuada decoracion del local para que éste resulte llamativo

y atractivo para el cliente.
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3.3 HERRAMIENTAS DE MERCADO

La investigacion de mercado se inici6 con cinco entrevistas realizadas a las
personas encargadas de la gerencia de algunos de los almacenes mas
importantes en la ciudad de Quito. Estas fueron: Sukasa; almacén ubicado en el
Centro Comercial el Bosque, De Prati, almacén ubicado en Quicentro Shopping,
Megamaxi ubicado en la Av. 6 de Diciembre, Rose almacén ubicado en la Av.
Colén y Casa Tosi almacén ubicado en El Centro Comercial Iiaquito (CCI).
Durante dichas entrevistas se pudo obtener informaciéon muy importante sobre la
experiencia de cada uno de los locales, la manera de enfocarse al cliente y las

estrategias de ventas.

A continuacion y para reforzar la investigacion se realizaron dos grupos focales que
ayudaron de una manera muy importante a realizar las preguntas de la encuesta y

poder desarrollarla de la mejor manera.

Para terminar, se realizé la encuesta con el tamaiio de la muestra (mas adelante

se explicara como se la obtuvo), y se procedié a tabular los datos.

Esta investigacion ayud6 a determinar el nuevo disefio del almacén, la asesoria
que se va a brindar a los clientes y sobre todo la manera de exhibir los productos.
Esta debe ser aceptada en primer lugar, por los clientes que viven en el sector de
Ifaquito, para poder acercarse a ellos, vender mas por medio de una estrategia de

marketing viral (boca a boca) y generar utilidades satisfactorias.
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3.4 METODOLOGIA

Como se explicé en las herramientas de mercado, las entrevistas se realizaron a
las personas encargadas de los locales mas importantes de Quito que vendan ropa
para el hogar. Los almacenes seleccionados fueron Sukasa, De Prati, Megamaxi,
Casa Tosi y Rose. Las preguntas fueron las mismas para cada entrevistado y
todas las conversaciones fueron grabadas con el consentimiento previo de los
participantes, en una cinta de audio para después ser transcritas, tabuladas y

comparadas.

Los grupos focales estaban conformados por siete mujeres. El perfil de las
participantes estuvo basado en la experiencia y afinidad con la decoracién del

hogar que cada una tenia.

El primer grupo focal estaba conformado por mujeres entre 19 y 25 afos de edad,
cuatro de ellas eran solteras y tres casadas. En el segundo, todas eran casadas y
con familia, cuyas edades oscilaban entre 28 y 45 afios de edad, las mismas que

estuvieron prestas a colaborar con el proceso de investigacion.

Con la finalidad de agilitar el registro de la informacion obtenida de las
entrevistas, se utilizaron grabaciones tanto de audio como video, con el
consentimiento previo de todos los miembros de los grupos focales, a fin de
realizar una trascripcion literal de cada una de las intervenciones; ademas se

estructuré una guia para los dos grupos, en la cual se fueron desarrollando de
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manera secuencial y ordenada. Dicha guia contenia treinta y cuatro preguntas.

Cada grupo focal dur6 en promedio 40 minutos.

Para las encuestas se recopil6 la informacion de los grupos focales y de las
entrevistas para poder realizar las preguntas, la muestra fue tomada como explica
a continuacioén de la poblacién no pobre de la administracién zonal Eugenio Espejo
y Eloy Alfaro. Las encuestas en forma fisica fueron realizadas por una empresa

contratado por la autora.

3.41 POBLACION

La base de datos para las encuestas se obtuvo del censo realizado en el afio 1999.
En la siguiente tabla se encuentra la poblacién no pobre de la administracion zonal
Eugenio Espejo y Eloy Alfaro. Estas dos zonas forman el 53% de la poblaciéon no
pobre en la ciudad de Quito y son los mas representativos dentro del grupo, razén

por la cual se decidi6 realizar la investigacién de mercado en estos lugares.
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TABLA 3.1

POBREZA EN EL DISTRITO METROPOLITANO DE QUITO SEGUN AREAS

Y ADMINISTRACIONES ZONALES

ADMINISTRACIONES Y
DELEGACIONES
TOTAL ZONALES
DESCRIPCION DISTRITO EUGENIO
ELOY
ALFARO | ESPEJO
(Norte)
”°9.;'” 16.9% | 13.6% 6.7%
Croénicos
Poblacién | 371,666 70766 31,687
"°9,Z'°s 136% |  7.8% 10.3%
Estructurales .
. Poblacion 300,921 41,176 48,524
Pobreza H°‘2,:'°° 266% | 38.9% 16.6%
Integrada Recientes
Poblacion 442,072 146,264 56,426
"°9,2'°° 430% | 39.6% 66.4%
No Pobres | Poblacién | ., ., | 154410 229 260
Total no
pobres % 53% | 21.2% 31.5%

Realizado por: La Autora

Fuente: Censo de 1999

3.4.2 MUESTRA POBLACION

Para calcular el tamarfo de la muestra, se tomaron en cuenta tres factores:

1. El porcentaje de confianza con el cual se quiere generalizar los datos desde la

muestra hacia la poblacion total;, cabe sefialar que “para evitar un costo muy

alto para el estudio o debido a que en ocasiones llega a ser practicamente

52




imposible el estudio de todos los casos, entonces se busca un porcentaje de
confianza menor. Comunmente en las investigaciones se busca un 95%”
(Larios Victor). Por esta razon se utilizara como porcentaje de confianza el

95%.

2. El porcentaje de error que se pretende aceptar al momento de hacer la
generalizacién. Al igual que en el caso de la confianza, si se quiere eliminar el
riesgo del error y considerarlo como 0%, entonces la muestra es del mismo
tamario que la poblacién, por lo que conviene correr un cierto riesgo de

equivocarse. Se utilizara como porcentaje de error el 8%.

3. El nivel de variabilidad que se calcula para comprobar la hipétesis. “Cuando se
habla de la maxima variabilidad, en el caso de no existir antecedentes de la
investigacion (no hay otras o no se pudo aplicar una prueba previa), entonces
los valores de variabilidad es p = q = 0.5". Para el presente caso se utilizara la

maxima variabilidad.

La formula a implementar, conociendo el tamario de la poblacion'®, que es la suma
de la poblacién no pobre de la administracién zonal Eloy Alfaro y Eugenio Espejo,

es la siguiente:

_ Z’mN
NE*+Z’pq

14 Victor Larios Osorio. “Teoria del muestreo”. Internet.

www. uag.mx/matematicas/estadisticas/xu5.html
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Donde:

n es el tamafio de la muestra
Z es el nivel de confianza

p es la variabilidad positiva

q es la variabilidad negativa

N es el tamario de la poblacion

E es la precision o el error.

g 2°%05°*383670
383670*0.08% + 2% *(0.5>

n= 312,28

n=312

95% de confiabilidad

8% de error

3.5 RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

En este capitulo se le da importancia a las tres investigaciones realizadas por la

autora para poder llegar a una conclusion clara en las oportunidades de negocios y

asi evaluar las estrategias que deberia tomar la empresa al momento de empezar

con el nuevo local.



3.5.1 RESULTADO DE LAS ENTREVISTAS

Como se explicd en la metodologia, las entrevistas fueron grabadas, transcritas y

después tabuladas. A continuacién, se muestra el resultado de las diez preguntas

realizadas a los cinco participantes.

1. Evolucion del mercado de articulos para la decoracion del hogar.

De acuerdo al andlisis de las respuestas obtenidas, se puede decir que este

mercado se encuentra en crecimiento, debido a que se tiene un 100% de

respuestas en este punto. Hay frases como: “se ha ido incrementando a pesar de

que la gente tiene menor poder adquisitivo”™. Por lo tanto el mercado podria

presentar buenas oportunidades a nuevos locales.

2. Tendencias de los consumidores.

TABLA 3.2

TENDENCIAS DE LOS CONSUMIDORES

Intencién en | Intenciéon en
Respuestas | nimero de frases | % de frases
Calidad 3 25
Precio 5 41.67
Ubicacién 0 0
Cosas finas 1 8.33
Variedad 2 16.67
Presentacién | 1 8.33
Decoracion 0 0
Total frases |12 100

Realizado por: La Autora

Fuente: Investigacion de mercados

55



El factor primordial que motiva a los consumidores a adquirir este tipo de
productos, es el precio, dicho factor posee el 41,67% de las respuestas. Hay frases

como “muchos no estan dispuestos a pagar lo que el precio representa”.

En menor medida la gente valora también a la calidad con el 25% y a la variedad

de productos con el 16,67%.

3. Principales competidores.

TABLA 3.3
PRINCIPALES COMPETIDORES
Intenciéon en | Intencion en

Respuestas | numero de frases | % de frases
Sukasa 2 15.38
De Prati 3 23.08
Mi comisariato | 1 7.69
Megamaxi 2 15.38
Casa Tosi 2 15.38
Otros 3 23.08
Total frases |13 100.00

Realizado por: La Autora

Fuente: Investigacién de mercados

Los principales competidores en este mercado son De Prati con un 23%, Sukasa,
Megamaxi y Casa Tosi con un 15,38%. Existen varios almacenes que venden todo
tipo de articulos de decoracion, y que se encuentran ya posicionadas en la mente
de los consumidores, por esto son la primera opcion al momento de querer adquirir

articulos de esta linea.
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4. Competencia.

En la actualidad en el mercado, existe gran variedad de pequefias empresas, que
se dedican a la confeccion de estas prendas. El 100% de los entrevistados
coinciden en que el nimero de proveedores es muy alto, la empresa tiene

competencia no solo de grandes empresas sino también de pequenios talleres.
5. Clave para ser competitivo.

TABLA 3.4

CLAVE PARA SER COMPETITIVO

Intencion en | Intencion en
Respuestas | nimero de frases | % de frases
Calidad 8 15.69
Precio 9 17.65
Ubicacion 2 3.92
Publicidad 3 5.88
Variedad 4 7.84
Atencion 8 15.69
Decoracién 3 5.88
Innovacién 3 5.88
Otros 1 21.57
Total frases | 51 100.00

Realizado por: La Autora

Fuente: Investigacion de mercados

En este punto las opiniones se encuentran muy divididas. Los factores que
sobresalen son los precios con 17.65%, la calidad y la atencién con 15.69% cada

una.
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6. Perfil de los clientes.

TABLA 3.5
PERFIL DE LOS CLIENTES
¢ Intencién en | Intencion en
Respuestas | namero de frases | % de frases
Madres de
familias 2 2222
j Duefios de
| negocios 1 11.11
Jévenes 0 0.00
Padres de
familia 0 0.00
Clase media 2 22.22
e Clase media
alta 2 22.22
Clase alta 2 22.22
Total frases |9 100.00

Realizado por: La Autora

Fuente: Investigacion de mercados

Entre los principales clientes potenciales de este tipo de negocio se encuentran las

e
f madres de familia, con un 22,22%. Haciendo una segmentacién segun el nivel de
ingresos, las tres clases alta, media y alta son consumidores de este mercado ya
que tienen un 22,22%.
@
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7. Productos mas vendidos.

TABLA 3.6
PRODUCTOS MAS VENDIDOS
Intencion en | Intencion en

Respuestas | nimero de frases | % de frases
Toallas 1 25.00
Edredones 1 25.00
Cobijas 1 25.00
Sabanas 0 0.00
Cortinas 0 0.00
Alfombras 1 25.00
Total frases |4 100.00

Realizado por: La Autora

Fuente: Investigacién de mercados

La tabla muestra que en las entrevistas las toallas, edredones, cobijas y alfombras

mantienen el mismo nivel de preferencia en el consumidor con un 25% cada una.
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8. Factores importantes en la exhibicion del local.

TABLA 3.7

FACTORES IMPORTANTES EN LA EXHIBICION DEL LOCAL

Intencion en | Intencion en
Respuestas | numero de frases | % de frases
Orden 1 417
Limpieza 2 8.33
Segin la
temporada 5 20.83
Ubicaciéon de
los productos | 3 12.50
Presentacion | 6 25.00
lluminacién y
musica 3 12.50
Empleados 3 12.50
Otros 1 417
Total frases | 24 100.00

Realizado por: La Autora

Fuente: Investigacién de mercados

La exhibicion del local es un factor importante, el consumidor se fija de manera
primordial en la presentaciéon del mismo con 25%, tenemos frases como “San
Valentin, si no vendo cojines en forma de corazoncitos no puedo tener San
Valentin” y también es importante la decoracién de los almacenes conforme a las
temporadas con un 20.83% aqui tenemos frases como: “De acuerdo a la época por

ejemplo Navidad, San Valentin, etc.”.
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9. Métodos de promocion.

TABLA 3.8
METODOS DE PROMOCION
Intencion en | Intencion en

Respuestas | numero de frases | % de frases
Persona a
persona 2 13.33
En revistas 2 13.33
Descuentos 2 13.33
Créditos 6 40.00
Habladores 1 6.67
Pagina Web 1 6.67
TV 1 6.67
Total frases | 15 100.00

Realizado por: La Autora

Fuente: Investigacién de mercados

El método de promocion mas utilizado y aceptado por este tipo de negocios en el

mercado es el de los créditos; los entrevistados utilizaron frases como “tarjeta que

se llamaba cliente preferido”, “se puede diferir a tres-seis-nueve meses

, ‘nosotros

tenemos nuestra tarjeta de crédito propia” obteniendo un 40% del total de

respuestas. En menor medida se utiliza la promocién persona a persona, en

revistas y descuentos con un 13,33%.
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10. Ubicacion del local.

TABLA 3.9
UBICACION DEL LOCAL
Intencion en | Intencion en
Respuestas | numero de frases | % de frases
Norte de Quito | 2 28.57
Centro de
Quito 1 14.29
SurdeQuito |0 0.00
Valles
aledarios 1 14.29
Centro
comercial 3 42 .86
Total frases |7 100.00

Realizado por: La Autora

Fuente: Investigacion de mercados

Una gran parte de los entrevistados con un 42.86%, considera que la gente
prefiere encontrar este tipo de locales en centros comerciales, “siempre estamos
dentro de un centro comercial”, “todos nuestros locales estan dentro de un centro
comercial’. También los entrevistados consideran como un buen lugar para ubicar

un local de venta de articulos de hogar, al norte de Quito.
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3.5.2 RESULTADO DE LOS GRUPOS FOCALES

Con los grupos focales que se realizaron, se busca obtener ideas mas claras sobre

lo que la gente quiere en un almacén de ropa para el hogar, cuales son los

aspectos mas importantes que se deben tomar en cuenta al momento de

implementar el mismo, y la competencia a la que se veria expuesta. Con estas

ideas, se pueden buscar las mejores estrategias que se implementaran en el

negocio.

El resultado del grupo focal, esta explicado a continuaciéon segun las respuestas a

cada una de las preguntas realizadas.

1. Participacion de mercado.

La pregunta fue planteada de manera que se mencionen a los tres primeros

locales de ropa de hogar, que de manera inmediata recuerdan los encuestados.

TABLA 3.10

PARTICIPACION DEL MERCADO

% No. De

Subcategorias | No. De frases frases

Sukasa 3 21.43
De Prati 3 21.43
Casa Tosi 2 14.29
Megamaxi 3 21.43
Otros 3 21.43
Total 14 100.00

Realizado por: La Autora

Fuente: Investigacién de mercados
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En este sentido los resultados obtenidos fueron los siguientes: de un total de 14
frases, 3 comparten el 21.43% que son: Sukasa, De Prattiy Megamaxi, en cuarto

lugar fue mencionado Casa Tosi con el 14.29%.

2. Asimilacion de la competencia.

Como se planteaba anteriormente, para formular estrategias se necesita conocer a
la competencia (sus fortalezas y debilidades), para lo cual se cuestion6 acerca de
lo bueno y lo malo que se puede percibir en los locales existentes de ropa de

hogar.

TABLA 3.11

ASIMILACION DE LA COMPETENCIA

% No. De
Subcategorias | No. De frases frases
Diferentes
tallas 2 16.67
La atencion al
cliente 4 33.33
Exhibicion 1 8.33
Decoracion 4 33.33
Orden 1 8.33
Total 12 100.00

Realizado por: La Autora

Fuente: Investigacion de mercados

Las respuestas indican que: del total de frases mencionadas, el 33.33% se refiere

a lo bueno, que en este caso es la decoracion: “a mi me gusté mucho una tienda,



la tienda de D&Bond de lo que es decoracion, porque es un estilo siper modemo”.
“Colineal que es lo clasico”, “Bambu tienes cosas hermosas, pero si no te encanta

lo rustico, tienes que irte a lo elegante”.

El servicio al cliente tiene el 33.33% de las frases mencionadas con respecto a lo
malo de los locales, “la atencion aqui es mala, ademas es importante que las
chicas que te atiendan sepan como es el producto, como funciona”. “Que es super
importante que las personas que te atienden no se pongan bravas el rato de

pedirle que te indiquen las cosas”.

3. Frecuencia.

En este punto se analiza la frecuencia con que cada uno de las entrevistas visita

este tipo de locales de decoracion.

TABLA 3.12
FRECUENCIA DE COMPRA

% No. De
Subcategorias | No. De frases | frases
Una vez al afio 4 40,00
Dos veces al
ano 2 20,00
Tres veces al
ano 2 20,00
Otros 2 20,00
Total 10 100

Realizado por: La Autora

Fuente: Investigacion de mercados
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Las frases indican que el 40% de las entrevistadas acuden al menos una vez al
afo, dos o0 maximo tres veces al aiio comparten el 20%, otras como: “mas cuando
hay rebajas”, “cada vez que necesita que no es muy frecuente”, representa otro 20

%.

4. Productos de mayor consumo.

Para saber qué tipo de articulos se debe vender en el local, se solicitdé a las

entrevistadas que mencionen los articulos que con mayor frecuencia adquieren.

TABLA 3.13

PRODUCTOS DE MAYOR CONSUMO

% No. De

Subcategorias | No. De frases frases

Cuadros 1 3.45
Edredones 3 10.34
Cortinas 2 6.90
Tapetes 2 6.90
Adomos 4 13.79
Lamparas 4 13.79
Almohadas 1 3.45
Toallas 7 24 14
Muebles 1 3.45
Manteles 3 10.34
Sabanas 1 3.45
Total 29 100.00

Realizado por: La Autora

Fuente: Investigacion de mercados

El resultado, de un total de 29 frases, el producto que tiene mas renovacion con un

24 14%, son las toallas. Otros productos son lamparas y velas que tienen el
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13.79%. Manteles y edredones comparten el 10.34%, seguido de cortinas y

tapetes que tienen 6.9%.

5. Intencion de compra.

La investigacion pretende llegar a determinar la motivacién de la gente para acudir

a comprar una sabana o un edredon.

TABLA 3.14
INTENCION DE COMPRA

% No. De
Subcategorias | No. De frases frases
Decoracién
casa 4 57.14
Cambiar 2 28.57
Necesidad 1 14.29
Total 7 100.00

Realizado por: La Autora

Fuente: Investigacion de mercados

El 57.14% de las frases se refieren a que la decoracién es su motivo principal: “el
simple hecho de que vi algo lindo, me gusté y va bien con la decoraciéon de mi

casa’, “el espacio vacio”, “Bien decorada”.

Por otro lado el 28.57% menciona que el motivo es porque quieren cambiar sus
ambientes: “Y cuando liega el momento en que te cansas de veria igual a la sala,
dormitorio”, “El simple hecho de que quiera cambiar el estilo de decoracién” y por

ultimo la necesidad constituye el 14.29%: “porque hace falta en la casa”.
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6. Temporada.

Para conocer la rotacion de inventariado que se debe tener, y el tiempo 6ptimo de

compra de mercaderia; se debe conocer la época especifica en la que acuden las

personas a un local a comprar ropa de hogar.

TABLA 3.15
TEMPORADA
No. De % No. De
Subcategorias frases frases
Dia de Ila
madre 1 20.00
Navidad 1 20.00
Cuando
necesito 3 60.00
Total 5 100.00

Realizado por: La Autora

Fuente: Investigacién de mercados

El 60%, menciona que no existe una temporada especifica para la compra de

estos articulos: “yo creo que dependiendo de lo que necesite la gente

, “cuando lo

vea necesario sin importar las fechas.”. De ahi épocas como navidad o dias

especiales, representan apenas el 20% de las frases mencionadas: “Navidad creo

yo”.
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7. Influencia de compra.

Es importante saber quien toma la decision de compra, en especial de este tipo de
productos que son tan diversos, y para distintos ambientes, se necesita saber con

quién va acompariada la ama de casa y como influye en su compra.

TABLA 3.16

INFLUENCIA DE COMPRA

No.
De % No. De
Subcategorias | frases frases

Madre 2 13.33
Esposo 6 40.00
Sola 4 26.67
Hijas 3 20.00
Total 15 100.00

Realizado por: La Autora

Fuente: Investigacion de mercados

Se obtuvo el 40% de las frases, que el esposo es quien mas influye en su compra:
“yo si voy con mi marido”, “si a él no le gusta yo no compro”, “mi esposo si influye”;
pero un 26.67% expresa que no necesitan influencia y que compran solas; las
personas que tienen hijas mencionan que son importantes en su opiniéon: “me
gusta ir acompanada con mis hijas’, estas frases tienen el 20%. Otra persona

importante es la madre con un 13.33%, dicen que: “si yo pienso que la mama es

una buena opcién para que a uno le acomparie”, “me encanta ir con mi mama”.
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8. Ubicacion.

En esta pregunta se trata de analizar qué tan importante es para los posibles
clientes la ubicacién del almacén, asi se puede tener una mejor idea sobre si el

sector escogido es o no el mejor.

TABLA 3.17
UBICACION DEL LOCAL
"% No. De
Subcategorias | No. De frases frases
Si influye 9 100.00
No influye 0 0.00
Total 9 100.00

Realizado por: La Autora

Fuente: Investigacién de mercados

El 100% de las frases menciona que influye la ubicacién del local para la compra
de estos articulos: “influye muchisimo que sea cerca”, “influye en cierta forma, que
los locales estén dentro de un centro comercial, pero si esta el almacén en el

camino por curiosidad uno para.”, “yo vivo en Cumbaya, casi siempre voy al

Supermaxi pero de Cumbaya”.

9. Imagen.

Es primordial saber si la imagen que da el almacén a sus clientes es importante o

no para ellos y qué tanto eso puede influir en las primeras visitas del mismo.
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un producto.

TABLA 3.18

IMAGEN
% No. De
Subcategorias | No. De frases frases
Si influye 7 77.78
No influye 2 22.22
Total 9 100.00

Realizado por: La Autora

Fuente: Investigacion de mercados

10. Influencia del nombre del local.

TABLA 3.19

menciona que no influye: “no necesariamente exhibicién y decoracién”.

INFLUENCIA DEL NOMBRE DEL LOCAL

% No. De
Subcategorias | No. De frases frases
No 5 83.33
Si 1 16.67
Total 6 100.00

Realizado por: La Autora

Fuente: Investigacion de mercados

En su mayoria, el 77.78% de las personas entrevistadas acotan que la imagen si
resulta un aspecto importante e influye bastante al momento de entrar a un local de
ropa de hogar “si todo entra por los ojos”, “si influye la imagen del local”, “si no

conoces nunca te va a llamar la atencion entrar al almacén”, y apenas un 22.22%

Es importante conocer hasta que punto, el nombre del local influye en la compra de
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El 83.33% de las frases menciona que no influye en la compra el nombre del local:
“lo mas importante es la exhibicién, lo que tu puedas ver, incluso muchas veces ni
sabes donde compraste, te preguntan donde compraste... ah ahi en un local, ahi

que estaba exhibiendo y lo vi, si, no influye el nombre”.

El 16.67% de las frases dice que si influye el nombre: “por ejemplo Megamaxi si

impacta por lo mega, que tiene de todo”.

11.Decoracion.

Es de gran importancia conocer la opinién de los potenciales clientes en el aspecto
“decoraciéon”, saber como quisieran que un almacén de ropa para el hogar esté
decorado, para que tenga una buena acogida. Ademas se tendra una mejor idea

de los gastos que implicaria.

TABLA 3.20

CARACTERISTICAS DEL LOCAL

% No. De
Subcategorias | No. De frases | frases
Ambientes 1 25
Espacios 2 50
Muebles 1 25
Total il 100

Realizado por: La Autora

Fuente: Investigacion de mercados
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El 50% de las frases mencionan que tiene que ser amplio: “primero tiene que ser
amplio, de preferencia utilizaria vitrinas de cristal para exhibir lo que son sabanas
porque la sabana siempre tiene que estar nitida y el cristal es nitido, entonces lo
que primero que se te viene a la mente es limpieza, entonces repisas para poner

todos los edredones y se pueda exhibir los colores y ese tipo de cosas”.

El otro 50% se inclina por la division de ambientes: “hacer un imaginario de la parte
del bafo, donde tu puedas exhibir las toallas y como van ubicadas y los muebles”,
“a mi me encanta como te digo que se vea todo, o sea en las camas que se vean
los edredones, no que estén en fundas y no te dejen sacar por poco, sino que ta

puedas coger el edredén y ponerlo en la cama para ver como se ve en una cama’.

12.Caracteristicas del local.

En la siguiente tabla se presentan las diferentes caracteristicas que puede tener el
local, con sus respectivos numeros de frases y porcentajes de los mismos.
TABLA 3.21

CARACTERISTICAS DEL LOCAL

% No. De

Subcategorias | No. De frases frases
Ubicacién 3 25.00
Exhibicién 4 33.33
Precio 1 8.33
Calidad 1 8.33
Atencion al

cliente 1 8.33
Decoracion 2 16.67
Total 12 100.00

Realizado por: La Autora

Fuente: Investigacion de mercados
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La exhibicién del almacén (33.33%) del total de las frases mencionadas, fue la mas
importante. Algunas frases tenemos: “A mi me gustan los lugares donde uno coge
tranquilamente el producto”, “La exhibicion que tenga dentro del local’, “esté

asequible”.

La ubicacion del local, se encuentra con una patrticipaciéon del 25%, la mayoria de
las participantes prefieren la cercania del local a sus hogares, asi como la

seguridad del mismo y que ademas posea un amplio parqueadero.

En tercera categoria de importancia dentro de un local, ubican a la decoraciéon con
un 16.67 % de las frases. Este porcentaje denota que para atraer la atencién de los
clientes potenciales, el local debe poseer una buena decoraciéon: “me llama la

atencion lo que es la decoracion”, “si influye la decoracion”.

Las caracteristicas como: precio, calidad y atencién al cliente comparten el 8.33%
del total de las frases, se puede notar que estos factores tienen menos importancia
con respecto a la ubicacién y decoracion. El precio no pareceria ser tan importante,
“tal vez el precio también porque igual hay muchos locales que tienen productos
similares entonces depende del precio”, al igual que la calidad: “Yo si busco

calidad” o la atencién al cliente “pero también me importa que te atiendan bien,”.
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13. Percepcion del nuevo local.

Se plante6 a las participantes la idea del nuevo local especializado en la ropa de
hogar, que estara dividido por ambientes y contara con un servicio profesional de

asesoria para la decoracion del hogar.

TABLA 3.22

PERCEPCION DEL NUEVO LOCAL

No frases |% de frases
Opinién profesional 7 29.17
Estilos 2 8.33
Ambientes 15 62.5
Total 24 100.00

Realizado por: La Autora

Fuente: Investigacion de mercados

El 62.5% de las frases, fueron favorables a los ambientes: “es bueno el tener los
ambientes asi uno encuentra con facilidad lo que busca y el estilo que uno desea.”,
“si tiene mas o menos dividido, entonces es mas facil ver qué modelo quieres”,”
también es super importante, porque asi podemos ver en cada ambiente como va

a quedar el producto, sea cortinas, edredones, sabanas”.

En segundo lugar, con un 29.17% se encuentra la opinién profesional:” La asesoria
de las decoradoras me parece algo que llama la atencién, uno al tener una vision
clara de lo que quiere puede ser que te ayude a comprar las cosas’, “bueno la idea
de contar con alguien que te pueda ayudar en el punto de vista de una profesional

como el caso de la decoradora”.
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Y al 8,33% les atrae el estilo vanguardista que tendria el local: “o0 sea lo muy

moderno puede pasar muy rapido de moda, lo clasico es como muy anticuado”.

14. Cambios que harian o afiadirian

Aqui se busca obtener algunas ideas en cuanto a la decoracién que las personas

entrevistadas desearian tener y que posiblemente no se las ha contemplado.

TABLA 3.23

CAMBIOS QUE HARIAN AL LOCAL

% No. De
Subcategorias | No. De frases | frases
Afadir 3 75
Cambiar 1 25
Total 4 100

Realizado por: La Autora

Fuente: Investigacion de mercados

El 75% de las frases mencionan que es importante incluir mesas y camas en las
exhibiciones, y el servicio de asesoria a domicilio: “afiadir mesas y camas para
poder estirar los manteles y edredones para ver como lucen y ver el tamafio”, “lo

de servicio de disefiadores”. Y el 25% de frases se refiere que no cambiarian nada

15. Ubicacion que les gustaria

De igual manera se busca saber la opinion de los participantes en la encuesta,

sobre los posibles lugares donde podria ubicarse el almacén.
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TABLA 3.24

UBICACION DESEADA DEL LOCAL

% No. De
Subcategorias | No. De frases | frases
Quito 3 50
Valles 3 50
Total 6 100

Realizado por: La Autora

Fuente: Investigacion de mercados

16. Diferenciacion

de locales dedicados a la venta de ropa de hogar.

TABLA 3.25

DIFERENCIACION DEL LOCAL

Subcategorias

No. De frases

% No. De
frases

Servicio

1

33.33

Ambiente

2

66.67

Total

3

100

Realizado por: La Autora

Fuente: Investigacion de mercados

Las frases en este punto se encuentran divididas en un 50% con respecto si es en
Quito: “cerca de los centros comerciales” y 50% en los valles: “en Cumbaya, me

parece bueno porque hay mucha gente que esta viviendo alla y estan decorando”.

Se pretende conocer que tan diferente toman las entrevistadas este local del resto
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Los factores diferenciadores que distinguieron fueron: ambiente con 66.67%: “Que

los otros no esta separado, o sea tu entras y preguntas por unas sabanas y

entonces hay una montafia, y te dicen que color quiere, pero no te dicen nada

mas.”, “si tiene mas o menos dividido, entonces es mas facil ver que modelo

quieres.”; y servicio con 33.33% de las frases mencionadas: “Bueno el servicio de

accesoria de una decoradora es una buena idea y diferente al resto de locales”.

3.5.3 RESULTADO DE LA ENCUESTA

A continuacioén se procede a la tabulacion de las preguntas hechas en la encuesta,

se realiza el cruce de la informacion, y en conjunto con todas las tabulaciones

anteriores se determinara las nuevas estrategias para asi lograr una buena

planificacién en la administracién de la empresa.

1. ¢Qué articulos compra con mayor frecuencia?

8.7

GRAFICO 3.1
FRECUENCIA DE COMPRA
30.00 i
25001 2194 I
19.03
= 16.77
o Edredones Toallas Sabanas Cortinas |

Realizado por: La Autora

Fuente: Investigacion de mercados

Tapetes

7.10

Adornos
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El 26% de las personas afiman que los articulos que compran con mayor
frecuencia son las sabanas, seguido por un 21% que consumen edredones y con
un 19% compran cortinas, lo que demuestra que las personas si tienen disposicion

de gastar su dinero en ropa para el hogar.

2. Al comprar un articulo de hogar qué es mas importante para usted.

GRAFICO 3.2

IMPORTANCIA DE LOS ARTICULOS

25.00
19.68 19.356

200 17.10

15.00 12.90

10.32

10.00 |

5.00 |

0.00 - —_— -

Marca Calidad Disefio Precio Colores Empaque

Realizado por: La Autora

Fuente: Investigacién de mercados

El 21% de los encuestados tienen como preferencia la marca de los articulos,
seguido con un 20% a quienes les interesa la calidad y con 19% de preferencia en
diseo. Por lo que, el almacén debe tener muy en cuenta la forma de promocionar

la marca haciendo énfasis en calidad y disefo.
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3. ¢Qué zona de la casa le gusta decorar mas?

15.00 |

| 10.00

5.00 -

0.00

GRAFICO 3.3

20.86

16.56

Comedor Cocina

21.52

18.87

Dormitorios

Realizado por: La Autora

Fuente: Investigacién de mercados

Bafio

LUGARES DE MAYOR DECORACION DENTRO DE LA CASA

3.31

Sala de estar

Segun el 22% de los encuestados el lugar que mas les gusta decorar dentro de su

casa es el dormitorio, muy seguido con un 21% que les gusta decorar el comedor,

y con el 19% la sala y el bafio, lo que indica que los encuestados sienten una

satisfaccion mayor con la decoracién de lugares donde pueden recibir visitas y por

supuesto en la habitacion donde el encuestado se siente mas comodo y pasa la

mayoria del tiempo, el dormitorio.
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4. ;Con qué frecuencia va usted a un almacén de articulos decorativos?

TABLA 3.26

FRECUENCIA DE VISITA A LOS ALMACENES

Valor | Porcentaje

Una vez al

afno 35 11.29
Dos veces al

ano 47 15.16
Tres veces

al ano 81 26.13
Mas de

cuatro veces

al aino 147 47 .42
Total 310 100

Realizado por: La Autora

Fuente: Investigacion de mercados

El 47% de los encuestados afirman que visitan almacenes de decoracion mas de

cuatro veces al afo y un 26% van tres veces al afno, lo que da un total del 73% de

los encuestados visitan de manera regular a uno de estos almacenes.

5. ¢Cuanto gasta usted anuaimente en la compra de articulos de decoracion

para el hogar?
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TABLA 3.27
GASTO ANUAL
Valor | Porcentaje

30 - 50 USD 88 28.39
50 - 100 USD 127 40.97
100 - 160

USD 45 14.52
MAS DE 200

uUsD 50 16.13
Total 310 100

el hogar?

Enero a Marzo

Realizado por: La Autora

Fuente: Investigacion de mercados

GRAFICO 3.4

27.42

Abri a Junio

FRECUENCIA DE VISITA A LOS ALMACENES

17.42

Julio a Septiembre

Realizado por: La Autora

Fuente: Investigacién de mercados

El 41% de los encuestados gastan de 50 a 100 délares en comprar articulos de
decoracién y un 28% gasta entre 30 y 50 doélares. Mas de la mitad de los

encuestados gastan un monto considerable en la compra de este tipo de articulos.

6. ¢En qué época del aio usted frecuenta mas un almacén de articulos para

31.29

Octubre a Diciembre
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En este grafico, se observa las frecuencias de visita a los almacenes de
decoracion, los cuales estan ligadas a fechas importantes y de mayor demanda de
este tipo de articulos. El 32% visitan los almacenes en los meses de octubre a
diciembre, por las fechas de navidad y el 27% por el dia de la madre. Lo que se
podria decir que los articulos de decoracion son una buena idea para regalar en

estas dos fechas importantes.

7. ¢Qué es mas importante para usted en un almacén de articulos para el

hogar?

GRAFICO 3.5
CARACTERISTICAS IMPORTANTES DE UN ALMACEN
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Realizado por: La Autora

Fuente: Investigacion de mercados
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Se observa, que para el 21% de los encuestados es muy importante el servicio al
cliente y la decoracion del almacén, muy seguido de un 19% que les interesa

mucho la ubicacion del local y a un 15% la variedad de los productos.

8. Enumere por favor los tres almacenes de articulos de hogar que usted

recuerde en este momento.

GRAFICO 3.6
ALMACENES MAS RECORDADOS
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Realizado por: La Autora

Fuente: Investigacion de mercados

El 18% recuerda mas a Sukasa, Casa Tosi tiene un 13% de recordacion y el resto

con un 4% los centros comerciales.



9. Califique por favor las siguientes caracteristicas del nuevo almacén con
una x en el nimero que mas se aproxime a su opinion sobre el mismo, 4

es la mejor nota posible.

GRAFICO 3.7
CARACTERISTICAS DEL NUEVO LOCAL

40.00

35.00 -

20007 2581

25.00 - 2129

20.00 - 17.74

15.00 -

10.00

5.00 -

0.00 - ' o

Estilo Colores Ambiente

Realizado por: La Autora

Fuente: Investigacion de mercados

Para las personas encuestadas, lo mas importante es el servicio que el almacén

les puede ofrecer con 35%, el estilo del almacén tiene una calificacion del 26%

siendo esta la segunda caracteristica mas importante.

10.;Qué estilos son de su mayor preferencia en cuanto a articulos

decorativos se refiere?
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GRAFICO 3.8
ESTILOS DE PREFERENCIA
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Realizado por: La Autora

Fuente: Investigacion de mercados
En este grafico podemos observar que el 59% de la gente que frecuenta este tipo
de almacenes, prefiere el estilo moderno y sélo un 21% prefieren el estilo clasico,

siendo los dos estilos mas importantes en la encuesta.

11. ¢ Qué le motivaria a usted a visitar este nuevo almacén?



GRAFICO 3.9
MOTIVACIONES PARA VISITAR EL NUEVO ALMACEN
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Realizado por: La Autora

Fuente: Investigacion de mercados

Los encuestados en un 28% visitarian este almacén por la necesidad de renovar
algun espacio de la casa, muy seguido de un 22% que lo harian por curiosidad y
un 21% por un espacio vacié en la casa. El resto de los encuestados visitaria el

almacén por promociones y la asesoria de la decoradora.

12.;Creé usted que el servicio que le presentaria la decoradora es

importante?
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TABLA 3.28

IMPORTANCIA DEL SERVICIO DE LA DECORADORA

Cantidad | Porcentaje

Muy

importante 88 28.39

Importante 120 38.71
Poco

importante 80 25.81
Nada

importante 22 7.10
Total 310 100,0

Realizado por: La Autora

Fuente: Investigacion de mercados

En esta pregunta el 39% dijo que era importante la asesoria de una decoradora y

un 28% respondi6é que era muy importante.

13. ¢ Usted pagaria por este servicio?

TABLA 3.29
SATISFACCION POR EL PAGO A LA DECORADORA

Cantidad | Porcentaje

Si 139 44.84
No 171 55.16
Total 310 100

Realizado por: La Autora

Fuente: Investigacién de mercados

Aqui se observa, que el 55% de los encuestados dijo que no pagaria por el servicio

de la decoradora, mientras que el 45% dijo que si lo haria.
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14. ;Dénde le gustaria encontrar este almacén?

GRAFICO 3.10
UBICACION DEL ALMACEN
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Realizado por: La Autora
Fuente: Investigaciéon de mercados

El 33% de los encuestados le gustaria que el almacén estuviera en un centro
comercial, el 26% afirmé que se ubique cerca de un centro comercial y el 25% dijo

que se podria encontrarse en un local independiente.

15. ¢ Usted visitaria este nuevo almacén?
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TABLA 3.30
VISITA AL NUEVO ALMACEN
Cantidad | Porcentaje

@ Definitivamente

lo haria 204 65.81
Probablemente

lo haria 100 32.26
Probablemente

no lo haria 6 1.94

Total 310 100

Realizado por: La Autora
Fuente: Investigacion de mercados

El 66% visitaria definitivamente el nuevo local y el 32% probablemente lo haria.

3.6 OPORTUNIDAD DE NEGOCIO

¢ Aumento del mercado de articulos para la decoracion del hogar.

e Dentro de los principales clientes de este tipo de negocio se encuentran las

madres de familia, quienes en términos generales, son las que toman la

decision en lo que al hogar se refiere.

¢ Al hacer una segmentaciéon segun el nivel de ingresos las tres clases; media,

® media alta y alta, son consumidores de este mercado.
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El método de promocién mas utilizado son las tarjetas de cliente preferido, con
las cuales muchas veces se puede diferir las compras a tres, seis y nueve

meses.

Otro método de promocidn son las revistas y descuentos.

Los articulos textiles con mayor frecuencia de compra son: sabanas, cortinas,

toallas y edredones.

La mayor importancia para los consumidores es la exhibicién de los productos
(33.33%), los mismos que deben estar complementados con un buen ambiente

para la compra.

El 60% de las participantes en el grupo focal, menciona que no existe una

temporada especifica para la compra de estos articulos.

El 40% de las frases, dice que el esposo es quien influye en la compra mientras

que el 26.67% expresa que no necesitan influencia y que compran solas.

Las personas entrevistadas dicen que la imagen si resulta un aspecto
importante (77.78%) e influye bastante al momento de entrar a un local de ropa

para el hogar, “si todo entra por los ojos”.

El 50% de las frases mencionan que tiene que ser amplio y el otro 50% se

inclinan por la division de los ambientes.
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El 39% dijo que era importante la asesoria de una decoradora y un 28%

respondié que era muy importante.

Los factores con mayor diferencia para las entrevistadas en el grupo focal son:

ambiente (66.67) y el servicio (33.33%).

El 22% dice que el espacio de la casa que mas les gusta decorar es el

domitorio. El 21% dice que el comedor y con el 19% la sala y el bario.

El 47% de los encuestados visitan almacenes de decoracion mas de cuatro

veces al afo y un 26% van tres veces al afio.

El 41% gastan de 50 a 100 délares en comprar articulos de decoracién y un

28% gastan entre 30 y 50 délares.

El 32% visitan entre octubre a diciembre y el 27% de abril a junio.

El 21% es muy importante el servicio al cliente y la decoracion del almacén y el

19% les interesa mucho la ubicacién y el 15% se interesan por la variedad de

los productos.

El 28% visitarian este almacén por la necesidad de renovar y un 22% lo harian

por curiosidad y un 21% por un espacio vaci6 en la casa.
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e El 26% afimé que le gustaria que el local se ubique cerca de un centro

comercial.

o EI66% visitaria el nuevo local y solo el 32% probablemente lo haria.
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CAPITULO 4

LA EMPRESA

4.1 INTRODUCCION

A lo largo del tiempo, una de las mayores preocupaciones del hombre y en
particular de quien se encuentra a cargo del mantenimiento y decoracion del hogar,
es el mejoramiento de los ambientes internos que contribuyan a perfeccionar la
calidad de vida y el confort de sus ocupantes. En base a este supuesto, nace la
necesidad de contar con un ente asesor, que permita realizar esta funcién de un
modo técnico y utilizando criterios profesionales, a fin de contar con un
asesoramiento eficiente para poder ofrecer un servicio de calidad, que se ajuste a

las necesidades de cada cliente en particular.

Por esta razén nace PRISMA HOGAR, cémo una alternativa mas en el mercado
para ser considerada al momento de invertir en moda y ropa para el hogar. La
oferta de Prisma Hogar, se basa en productos y servicios de calidad a precios
competitivos en el mercado, de modo que esta sea una alternativa que resulte

accesible para la mayoria de hogares quitefios.

Esta empresa empez6 hace mas de 20 afos, cuando los promotores iniciaron

como hobby un pequeiio taller de confeccion de muriecas de trapo.

En la busqueda de un nuevo producto, que fuera de facil fabricacion y con mejor

rentabilidad se decidié la produccion de cubrecamas y ropa de hogar, cuyos
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resultados fueron prometedores, lo que obligé a realizar mejoras continuas dentro

de la produccién y de las ventas.

4.2 MISION

PRISMA HOGAR tiene como mision fundamental, fabricar prendas para el hogar,
utilizando la mejor tecnologia, que garantiza un nivel alto de calidad vy
productividad, para satisfacer las necesidades tanto estéticas como de abrigo de

los clientes.

Dar una gran importancia a la creacion de nuevos modelos, dentro de un ambiente

de trabajo agradable y con sistemas permanentes de mejoramiento.

4.3 VISION

Ser la empresa lider en la confeccidén y comercializacion de articulos para el hogar,

promoviendo el mejoramiento continuo en cada una de las areas y fortaleciendo la

capacitacion constante del personal, para lograr un servicio eficiente y eficaz que

contribuya al desarrollo y crecimiento empresarial.

4.4 VALORES Y PRINCIPIOS

Realizar todas las actividades del negocio bajo las normas éticas empresariales.

Estableciendo la honestidad, lealtad y responsabilidad como la base que permite
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mantener un ambiente de confianza y seguridad entre las personas que conforman

la empresa.

Cumplir con las obligaciones patronales, con salarios justos y capacitacion

constante, que mejoren el nivel de vida de los empleados.

Los directivos han creado el ambiente adecuado, que permite el desarrollo de

nuevas ideas para fomentar la innovacién y creatividad constante en la empresa.

Ayudar a la superacién constante con positivismo y entusiasmo.

Promover el trabajo en equipo tomando decisiones en conjunto, buscando el

beneficio de la empresa y de todos los que la conforman.

La empresa tiene como valor principal el brindar a todos sus clientes un servicio de

venta y post venta orientado hacia la satisfaccién en la confeccion de calidad de

todas las prendas elaboradas.

4.5 OBJETIVO GENERAL

Ser reconocida como la empresa lider en el mercado de la confeccion de productos

textiles para el hogar y un excelente posicionamiento de la marca en el mercado.
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4.5.1 OBJETIVOS POR AREAS FUNCIONALES

La organizacion debe establecer objetivos por cada area, de modo que permita

mantener un control especifico de cumplimiento de los estandares.

4.5.2 OBJETIVOS DE COMERCIALIZACION

Satisfacer las necesidades del cliente en confort y disefio.

Mejorar el sistema de toma de inventarios para disminuir las pérdidas y

equivocaciones; y asi manejar informacién coherente.

e Incrementar la participacién en el mercado para el final del segundo afio de

existencia en un 15%

e Abrir tres sucursales mas dentro y fuera de la ciudad de Quito, en los proximos

tres anos.

o Disponer en suficiente cantidad y disefios, todos los productos en ropa para el

hogar.

Aumentar las ventas en un 15% anual, s6lo en el nuevo almacén.

Posicionar la marca en el sector donde se abrira el almacén.
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4.5.3 OBJETIVOS DE SERVICIO

e Realizar capacitaciones trimestrales a vendedores y asesores, a fin de
mantenerse a la vanguardia de las innovaciones tecnologicas, de las
caracteristicas de cada uno de los productos y de las variaciones o alteraciones

en la moda que pueda experimentar el mercado.

e Fomentar la importancia de la decoraciéon del hogar ofreciendo productos con

nuevas tendencias.

e Trabajar en conjunto con la o las disefadoras de interiores para dar a los

clientes un servicio innovador.

e Tener una base de datos de gustos y preferencias de los clientes, para brindar

un servicio personalizado.

Educar al cliente sobre el correcto manejo y lavado de las prendas.

4.5.4 OBJETIVOS FINANCIEROS

e Optimizar los recursos financieros, con una rentabilidad neta asegurada no

menor del 8% anual, para los préximos cinco afos.
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Mantener la comision por vendedor, el cual debera ser no mayor del 3% de las

ventas realizadas.

Adquirir un sistema para la regulacién de inventarios, que permita la reduccion

de costos en un 15%, en el almacenamiento de los productos en stock.

Implementar un sistema de control por red, desde la matriz a la nueva

sucursal.

Disminuir los costos fijos incrementando las ventas.

4.5.5 OBJETIVOS DE PRODUCCION

Entregar a los almacenes el stock necesario para mantener el objetivo de

ventas.

Desarrollar productos nuevos dos veces al afio o de acuerdo a la necesidad

del cliente y del mercado.

Disponer de la maquinaria y la tecnologia necesaria, para el desarrollo de

nuevos productos.

Negociar de una forma eficiente las compras de materias primas e insumos,

para garantizar las fechas de entrega a la matriz y a la nueva sucursal.
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e Optimizar la adquisicion de materia prima con la finalidad de obtener prendas

de excelente calidad y evitar los productos de segunda.

4.6 CADENA DE VALOR Y PROCESOS EN LA EMPRESA

4.6.1 ;QUIENES SON LOS CLIENTES?

e El almacén estara dirigido principalmente a hogares con un nivel socio

econdémico medio, medio alto y alto.
e Los clientes mas importantes, serian todas las mujeres que se preocupan

constantemente por la decoracion de su hogar y el mejoramiento de los

ambientes internos.

e Los clientes mayoristas con los que cuenta en este momento la empresa,
podran visitar el nuevo almacén para recibir el asesoramiento de la disefiadora
y mejorar sus ventas.

4.6.2 ;QUE PRODUCTO OFRECERA?

o El almacén estara a la vanguardia de las tendencias de la moda, disefio y

colores en todos los productos en ropa de cama.
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La comercializadora ofrecera todos los articulos de ropa para el hogar como
son: edredones, sabanas, manteles, toallas, caminos de mesa, sobre tapetes,

almohadas, entre otros.

Se brindara un servicio especializado de asesoria, el mismo que sera

proporcionado por una decoradora capacitada.

Adicionalmente la sucursal dispondra de productos complementarios a la

decoraciéon como lamparas, floreros, alfombras, entre otros.

46.3 ;COMO LO HARA?

PRISMA HOGAR, tendra la apariencia exterior de una casa, en donde los
diferentes espacios funcionaran para exhibir todos los productos. Cada
habitacion estara decorada con los estilos y colores que de acuerdo a las

encuestas realizadas, son de mayor preferencia por los clientes.

Cada ambiente mostrara una exhibicién completa de las diferentes opciones
de combinado que se puede obtener entre: cortinas, cobertores, muebles y los

colores que pueden tener las paredes, para formar un entorno adecuado.

Se dispondra de fotografias de las diferentes decoraciones realizadas con

anterioridad en el mismo espacio, de manera que se mantengan varias

opciones de decorado, a manera de archivo.
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Ademas, la musica estara presente en cada uno de los ambientes, ya que es
uno de los elementos que se suele descuidar, pero es el mas importante al

momento de decorar un ambiente y de estimular una compra.

En la parte inferior se dispondra de un espacio amplio, donde estaran ubicadas
las cajas para cancelar las compras y las bodegas que podran ser visitadas por

los clientes para escoger el producto de su conveniencia.

Cada vendedor estara uniformado, con ropa que tengan la marca de la

empresa para ser bien identificados.

El personal de ventas estara capacitado para informar al cliente y ayudar al

momento de realizar alguna compra.

Posicionar la marca en la mente de los consumidores mediante publicidad en

revistas y radios.
Se contara con el asesoramiento de la disefiadora para decorar el exterior del
almacén como son: la iluminacién, rotulacién, color de paredes, estanterias,

entre otros.

Cada seis meses, por el periodo de un mes realizar descuentos para invitar a

nuevos compradores y disminuir los inventarios.
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GRAFICO 4.1

RECURSOS HUMANOS: Ia contratacién de personal sera directa.

contable, financiero y de inventarios. Asi como se tendra una base de datos de los clientes.

AREA ADMINISTRATIVA: se encargara del control de entradas y salidas de mercaderia, por medio de un sistema

LOGISTICA DE ENTRADA

OPERACIONES

LOGISTICA DE SALIDA

SERVICIO AL CLIENTE

ABASTECIMIENTO

Pedidos directos al departamento de
produccién.

Abastecimiento directo por parte de la
matriz

RECEPCION
Los pedidos los recibird un bodeguero para
luego pasar a la verificacion del mismo.

VERIFICACION Y ALMACENAMIENTO
Consiste en registrar en el sistema la
mercaderia, revisar si est4 bien codificado
y que tenga sus respectivos precios.

Elaborado por: La Autora

COLOCACION Y MONTAJE

Las decoraciones de muestra
tendrdn una rotaciébn de tres
semanas.

ATENCION AL CLIENTE

Se tomar4 en cuenta la base de
datos de gustos y preferencias de
los clientes, para dar una atenci6n
personalizada.

PROCESAMIENTO DE PEDIDOS
Segun los gustos y preferencias de
los clientes, se desarrollaran
nuevos productos.

Se realiza un control de salidas de
la mercaderia y se determinara
inventarios minimos y maximos.

Seguimiento de quejas y
complicaciones con el servicio.

Creacibn de base de datos que
permita realizar posteriores ofertas a
clientes antiguos.

Aceptacion de sugerencias por parte
de los clientes para posibles mejoras.
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4.6.3.1 ACTIVIDADES PRIMARIAS
4.6.3.1.1 LOGISTICA DE ENTRADA
4.6.3.1.1.1 Abastecimiento

El abastecimiento del almacén se realizard a través de pedidos directos al
departamento de produccion, sefialando el disefio, color, medidas, cantidad y otras

caracteristicas de los productos.

Para los articulos que no son fabricados por la empresa, sino que se los adquiere a
través de empresas importadoras, se realizara un pedido directo a la matriz, para

proveer segun lo especificado en la orden de compra.
4.6.3.1.1.2 Recepcion

Una vez realizada la confirmacién de los pedidos u érdenes de compra, la
recepcion de la mercaderia estara a cargo del bodeguero. Quien debe coordinar las
fechas de entrega, cantidad a recibir y las caracteristicas de cada producto. Las
fechas de entrega se deben organizar con dos dias de anticipacién, por lo menos,

para separar el espacio fisico.

4.6.3.1.1.3 Verificacion y Aimacenamiento



La verificacion se la realizara una vez que la mercaderia haya llegado a la bodega
del almacén y consistira en el registro de los productos en el sistema de

inventarios, este registro debe coincidir con el pedido realizado y la factura recibida.

El bodeguero debe verificar que cada producto esté codificado de forma correcta. A
su vez que un encargado de ventas revisara que toda la mercaderia recibida en
especial los productos nuevos y los de edicion limitada, tengan su respectivo precio

en el sistema.

Si por alguna razén se llega a tener mercaderia con falla, se devolvera a la matriz

para que lo cambien en la mayor brevedad posible.

Una vez realizada la verificacion, la mercaderia pasara a las bodegas, las mismas
que estaran separadas por lotes; cada uno estara agrupado por tamafio y en lo

posible por disefio.
Algunos de los productos seleccionados para la decoraciéon de los ambientes de
muestra en el almacén, seran separados y reservados para su futura utilizacion, sin

descuidar su registro.

4.6.3.1.2 OPERACIONES
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4.6.3.1.21 Colocacion y montaje

Las decoraciones en cada ambiente, tendran una rotacion de tres semanas, las
mismas que seran documentadas mediante fotografias para mantener un registro
de todas las exhibiciones en el afio, de manera que los clientes que ingresan a los
ambientes, puedan apreciar todos los disefios anteriores y asi tengan variedad de

opciones para seleccionar y concretar su compra.

El montaje de los disefios en los ambientes, seran realizados en base a los

criterios de la disefiadora, por lo que la calidad de la exhibicion estara garantizada.

4.6.3.1.2.2 Atencion al cliente

La atencion se realizara de manera personalizada, tratando de tomar en cuenta la

base de datos de gustos y preferencias que se realice por cada cliente, de manera

que el asesoramiento sea lo mas ajustado posible a las necesidades y gustos de

los mismos.

La venta se la realizard considerando la preferencia y necesidad del cliente, y

puede ser al detalle o al por mayor.

4.6.3.1.3 LOGISTICA DE SALIDA Y DISTRIBUCION

4.6.3.1.3.1 Procedimiento de pedidos
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Una vez realizadas las encuestas y determinadas las preferencias y gustos de los
clientes, se procede a realizar los disefios de muestra, si fuera necesario, de todos

los implementos que deben ir en las habitaciones.

Aprobadas las muestras, se realizara los respectivos pedidos a produccioén, como

se indico en la logistica de entrada en este mismo capitulo.

Como proceso complementario, se realizara un seguimiento continuo de las
salidas de productos de bodega para determinar los de mayor rotacién; a fin de
poder establecer politicas de abastecimiento y evitar la escasez de mercaderia en

las bodegas.

4.6.3.1.3.2 Servicio Postventa al cliente

Es importante realizar un seguimiento de los clientes que adquirieron productos en
el almacén (de tal forma que se pueda atender posibles problemas, quejas o
inconvenientes en el servicio), que éstos puedan experimentar, asi como aceptar
sugerencias que se puedan generar por parte de los clientes, a fin de poder
mejorar el servicio tanto de venta como de asesoria profesional en la decoracion

de interiores.

Con la base de datos de clientes que se genere por las ventas realizadas, se

efectuaran visitas telefénicas sugiriendo nuevos modelos o innovaciones en la

estructura de los espacios, de manera que los clientes se sientan respaldados e
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importantes y que tengan una opcion de escoger al

nuevamente en su hogar.

momento de invertir

DIAGRAMA DE ACTIVIDADES
ABASTECIMIENTO: RECEPCION:
Por pedido Por un bodeguero
SERVICIO POST ATENCION AL CLIENTE:
VENTA: Personalizada por medio

Por medio de visitas
telefénicas.

ALMACENAMIENTO:
Por cédigo

Por tamafio

Por disefio

de la base de datos.

4.6.3.2 ACTIVIDADES DE APOYO

MONTAJE:
Decoracion de
habitaciones cada tres
semanas

Estas actividades estan relacionadas con todo lo referente a la empresa en su

estructura, ya que es fundamental saber como la empresa se organizara, el

personal que va a necesitar, los incentivos, la cultura organizacional entre otros,

para poder llegar a las metas y objetivos planteados.

4.6.3.2.1 AMBIENTE ORGANIZACIONAL

El clima organizacional o ambiente organizacional, debe reflejar la interaccion que

existe entre el recurso humano y la empresa. Por lo tanto, las principales

caracteristicas determinadas por la autora son:
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e Cultura
e Estructura organizacional
e Recurso humano

¢ Incentivos

46.3.21.1 CULTURA ORGANIZACIONAL

Debera tener una relacién con las normas y leyes que determine la matriz, por lo

tanto estas seran las siguientes:

e Establecer un ambiente de trabajo donde los que lo conforman se sientan a

gusto y con agrado.

e Capacitar al personal constantemente, por medio de cursos y conferencias,

que generen un valor adicional a la empresa y al empleado.

e Apoyar la iniciativa de los empleados para lograr cambios positivos y

constantes en la empresa y constantes.

e Todo el personal debe realizar su trabajo de una manera responsable,

decorosa y amable al cliente.

e Lograr en el grupo de trabajo una poli funcionalidad, asi cuando una

persona falte se la pueda remplazar facilmente.
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46.3.21.2 ESTRUCTURA DE LA EMPRESA

GERENTE

PRISMA
HOGAR

ASISTENTE DE
GERENCIA

JEFEDE
VENTAS

e

BODEGUERO DISENADOR

Elaborado: La Autora

PERSONAL DE
VENTAS

I-_I

La empresa estara conformada mediante una estructura horizontal compuesta por

dos niveles jerarquicos, la cual permitira una comunicacién fluida y sin distorsiones.

1. Nivel administrativo: Este nivel se encuentra liderado por el gerente general
de PRISMA HOGAR, quien se encargara de la toma de decisiones, asi
como el desarrollo de proyectos de inversion y expansion. La asistente de
gerencia es la persona encarga de organizar, y de asegurarse de que las

6rdenes dictadas por gerencia estén bien realizadas.

Existira un departamento de ventas, con su respectivo jefe, quien estara
encargado de la planificacion, desarrollo, verificacion y control de las ventas
e inventarios, ademas de la capacitacion de su equipo de trabajo,

complementando con una supervision del servicio al cliente que esté
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impartido por el personal que se encuentra directamente relacionado con el
cliente. Se contara con la ayuda de un bodeguero que estara encargado de
la recepcion y verificacion de la mercaderia, tendra ademas a su cargo la
constatacion fisica de existencias conjuntamente con el personal de

contabilidad.

Para la comercializacion y venta se contara vendedores encargados de

atender a los clientes y decoracién del almacén.

Existirda una persona de contabilidad, quien debera realizar todos los
registros sobre los movimientos que realice la empresa, desembolsos de
recursos monetarios, declaracion de impuestos, entre otros. Es decir que
estara encargada de enviar toda la informacién necesaria al departamento

de contabilidad ubicado en la matriz.

Nivel de disefio: aqui se encuentra la decoradora, quien hace las veces de
asesora en caso de que algun cliente requiera una opinién especializada
sobre decoracion, la misma que puede brindar servicio a domicilio. Estara
encargada de realizar y coordinar el disefio de cada habitacién. Debera

realizar las colecciones nuevas cada seis meses.
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46.3.21.3 RECURSOS HUMANOS

Los trabajadores constituyen el recurso mas valioso de una empresa, por lo que
su correcta seleccion resulta importante para que el desempefno sea eficiente. De
esta forma Prisma Hogar determina el nimero de trabajadores, de acuerdo a las

necesidades de cada departamento.

En el area de ventas, se necesitaran aproximadamente tres personas, numero
que puede variar dependiendo del flujo de personas en la comercializadora y de
los meses con mayor venta. Todos los vendedores tendran la capacitacion para
poder cerrar una venta tanto al por menor como al por mayor, ademas seran
designados a puestos especificos distribuidos con anterioridad, los cuales seran

supervisados y controlados por el jefe de ventas

En el area de disefio estara una persona, el nimero de personas encargadas de
ésta labor dependera de la demanda de asesoria a domicilio. A su vez se
realizara un analisis para saber si es necesario contar con mas decoradoras, las
mismas que no perteneceran a la empresa, si no que realizaran su trabajo como

terceras personas en prestacion de servicios profesionales.

En el area de compras se necesitara una persona, la cual estara encargada de
revisar diariamente los faltantes de mercaderias, asi como también de productos

innovadores que podrian comercializarse. Debe tener el juicio y criterio suficiente
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para determinar qué productos no tiene buena acogida. Por lo tanto es necesaria
la contratacion de una persona con la suficiente experiencia y capacitacion que

conozca sobre tendencias actuales.

Las bodegas estaran controladas por una persona que recibira y verificara la

mercaderia, ademas de coordinar el espacio fisico a ocuparse.

4.6.3.21.4 INCENTIVOS

Al elaborar un sistema de incentivos justo para las dos partes, es decir tanto la

empresa como los trabajadores, se tomara en cuenta los siguientes parametros:

e Mantener a los recursos humanos dentro de la organizacion, y por ende,
disminuir la rotacién de personal en todos los niveles.

e Atraer a los mejores candidatos y a los mas capacitados para cada uno de
los cargos.

e Estimular ciertos tipos de comportamientos induciendo al individuo a
trabajar en beneficio de la organizacion.

e Remunerar a cada empleado de acuerdo al cargo que ocupa.

e Recompensar adecuadamente al cada empleado, de acuerdo a su
desempefio y dedicacion.

e Incentivar al personal a que tome mayor responsabilidad y compromiso

dentro de su trabajo.
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46.3.21.5 TECNOLOGIA

La tecnologia constituye un recurso fundamental para el desarrollo de toda
compania, ademas que permite la optimizacion de recursos y el ahorro de tiempo
y dinero. En base a eso PRISMA HOGAR utilizara un software de administracion
para los almacenes, que ayude al registro de las alteraciones en el inventario, que
arroje datos reales actualizados, brinde alertas sobre desabastecimientos, indique
la mayor rotacién de productos, entre otras ventajas, que contribuyan a la toma de

decisiones y al planteamiento de politicas de adquisiciones.

Para esto la compafia debe disponer de equipos de computacion de alta
capacidad, es decir, de una instalacion de red efectiva que permita que los
equipos se encuentren conectados entre si y la informacién se actualice en tiempo
real y no haya pérdida de la misma, que a la larga pueda perjudicar los resultados

econdémicos de la empresa.

4.6.3.2.2 COMPRAS

Esta area es muy importante dentro del almacén, ya que de ella depende que los

productos que demande la gente los pueda encontrar dentro del local.
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La persona encargada de ésta area sera responsable del inventario limite, nuevas
tendencias de la moda, productos de poca rotacion, productos estrella 6 los mas
vendidos. Por consiguiente es muy importante el mantenimiento constante del

inventario y de su verificacion.

La cantidad requerida en cada uno de los productos es importante y dependera de
la capacidad de las bodegas ya que éstas no cuentan con el suficiente espacio
para almacenar muchos productos, por lo que la empresa debera adoptar en
ciertas ocasiones a la modalidad del justo a tiempo para evitar problemas de

almacenaje.

4.6.3.2.3 MARKETING

Todo lo referente al marketing y publicidad estara a cargo la matriz para tener una

buena relacion entre los dos almacenes.

4.7 ANALISIS ESTRATEGICO

Para hacer un analisis estratégico es fundamental identificar la estrategia genérica

que tomara la empresa. PRISMA HOGAR, ha deteminado que la mejor es la

|15

Estrategia de Enfoque basada en la Diferenciacion Horizontal'>. Después de un

% La diversificacién horizontal es la adicién de nuevos productos o servicios que no tengan ninguna relaciéon
para los clientes actuales y la empresa debe conocer bien a sus clientes actuales. (Fred R. David, pag. 59).
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breve analisis de la competencia se puede observar que el segmento en que se
va a enfocar PRISMA HOGAR no esta especializado, por lo que sera mucho mas
facil poner en practica la estrategia. Ademas del hecho de que la principal

competencia no tiene una estrategia de precios.

4.7.1 DIAGNOSTICO - FODA

Fortalezas

Permanente innovacion de los productos.

- Amplios conocimientos y experiencia en el mercado y de la competencia.

- Buenas referencias empresariales y bancarias, lo que facilitara la oportuna
obtencién de créditos.

- La empresa cuenta con el capital necesario para empezar con éxito la
nueva sucursal.

- Atencion personalizada al cliente mediante base de datos de gustos y
preferencias.

- Asesoria continua por parte de una persona conocedora del tema.

- Contar con planta de produccién propia que esta en la capacidad para

producir cualquier requerimiento del almacén.
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Oportunidades

Expansion de la industria textil en los siguientes tres afios.

La tendencia de la gente a mejorar su ambiente dentro del hogar.
Estabilidad de los precios a nivel nacional, por la baja inflacion.

Facilidades para adquirir tecnologia.

Las mujeres son las que en términos generales toman la decisiéon en la
decoracién del hogar.

La mayor importancia para los consumidores es la exhibicion de los
productos complementado con un buen ambiente para comprar.

Los articulos con mayor frecuencia de compra son: sabanas, edredones y

toallas.

Debilidades

Bajo posicionamiento de la marca.

Posible dificultad para encontrar el lugar adecuado donde el almacén
quiere estar ubicado.

Poca capacidad de almacenaje de productos en bodegas, por tratarse de
un producto de gran volumen.

Produccioén limitada de ciertos productos por la dificultad en la confeccion.
Demoras en los despachos de pedidos.

Dificultad en la toma de inventarios.

Los pedidos realizados no siempre cumplen con los requerimientos del

mercado.
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- Falta de analisis de los productos que son vacas lecheras o perros.

- Poca comunicacién entre produccion y almacenes.

Amenazas

- Competencia del exterior a muy bajos costos, especialmente textiles de
Chinay Asia.

- Alto nivel de contrabando, por el bajo control en las aduanas.

- Incremento en el precio de cierta materia prima, como plumén y poliéster,
por el aumento de precio del petréleo.

- Alto posicionamiento en la mente de los consumidores de almacenes como
SUKASA, DE PRATI, entre otros.

- Dificultad para encontrar personal eficiente en el Ecuador, que esté en
capacidad de brindar un servicio eficiente y oportuno al cliente.

- Altas exigencias de los clientes en cuanto a calidad de los productos,

entregas y combinacion de colores.

4.7.1.1MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS

Peso
No. | Factores determinantes del éxito Peso | Calificacion | Ponderado
FORTALEZAS

1 | Permanente innovacién de los productos. 0.11 4 0.44
Amplios conocimientos y experiencia en el

2 | mercado y de la competencia. 0.09 4 0.36
Buenas referencias empresariales y bancarias, lo

3 | que facilitara la oportuna obtencién de créditos. 0.09 4 0.36
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La empresa cuenta con el capital necesario para

4 | empezar con éxito la nueva sucursal. 0.09 3 0.27
Atencién personalizada al cliente mediante base

5 | de datos de gustos y preferencias. 0.04 3 0.12
Asesoria continua por parte de una persona

6 | conocedora del tema. 0.04 3 0.12

Contar con planta de produccion propia que esta
en la capacidad para producir cualquier

7 | requerimiento del almacén. 0.08 4 0.32
DEBILIDADES
1 | Bajo posicionamiento de la marca. 0.07 1 0.07

Posible dificutad para encontrar el lugar
2 | adecuado donde el almacén quiere estar ubicado. | 0.05 2 0.1

Poca capacidad de almacenaje de productos en
bodegas, por tratarse de un producto de gran

3 | volumen. 0.05 2 0.1
Produccién limitada de ciertos productos por la

4 | dificultad en la confeccion. 0.05 2 0.1

5 | Demoras en los despachos de pedidos. 0.06 1 0.06

6 | Dificultad en la toma de inventarios. 0.04 2 0.08
Los pedidos realizados no siempre cumplen con

7 | los requerimientos del mercado. 0.06 2 0.12
Falta de analisis de los productos que son vacas

8 | lecheras o perros. 0.04 2 0.08
Poca comunicacién entre produccibn vy

9 | almacenes. , 0.04 1 0.04

TOTAL PONDERADO 1 2.74

Realizado por: La Autora

Fuente: Conceptos de Administracion estratégica, Fred David

Para realizar el analisis de los factores internos se tomaran en cuenta siete
fortalezas, de las cuales la innovacion de los productos, es la que mayor
ponderacion tiene. Mientras que los conocimientos que se tiene del mercado y de
la competencia, las buenas referencias bancarias para obtener créditos y disponer

del capital necesario para empezar con el almacén, son las fortalezas mas
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importantes dentro de toda la evaluacion de factores interno. Por otro lado, se
tomo en cuenta nueve debilidades, de las cuales el bajo posicionamiento de la
marca, la demora en los despachos de los pedidos y la falta de coordinacién en

los pedidos realizados son las debilidades con mayor ponderacion.

El total peso ponderado, se encuentra sobre el promedio de 2.5, es decir, que la
empresa tiene una posicion interna fuerte, lo que es muy favorable para una

industria en crecimiento.

4.7.1.2MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS

Peso
No. | Factores determinantes del éxito Peso | Calificacién | Ponderado
OPORTUNIDADES

Expansion de la industria textil en los siguientes

1 | tres afos. 0.08 3 0.24
La tendencia de la gente a mejorar su ambiente

2 | dentro del hogar. 0.06 2 0.12
Estabilidad de los precios a nivel nacional, por la

3 | baja inflacién. 0.09 4 0.36

4 | Facilidades para adquirir tecnologia. 0.11 4 0.44
Las mujeres son las que en términos generales

5 | toman la decisioén en la decoracién del hogar. 0.07 2 0.14
La mayor importancia para los consumidores es
la exhibicibn de los productos complementado

6 | con un buen ambiente para comprar. 0.10 3 0.3
Los articulos con mayor frecuencia de compra

7 | son: sabanas, edredones y toallas. 0.06 3 0.18

AMENAZAS

Competencia del exterior a muy bajos costos,

1 | especiaimente textiles de Chinay Asia. 0.08 3 0.24
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Alto nivel de contrabando, por el bajo control en
2 | las aduanas. 0.08 3 0.24

Incremento en el precio de cierta materia prima,
como plumén y poliéster, por el aumento de
3 | precio del petréleo. 0.06 2 0.12

Alto posicionamiento en la mente de los
consumidores de almacenes como SUKASA, DE
4 | PRATI, entre otros. 0.10 2 0.2

Dificultad para encontrar personal eficiente en el
Ecuador, que esté en capacidad de brindar un
5 | servicio eficiente y oportuno al cliente. 0.06 1 0.06

Altas exigencias de los clientes en cuanto a
calidad de los productos, entregas y combinacion
6 | de colores. 0.05 1 0.05

TOTAL PONDERADO 1 2.69

Realizado por: La Autora

Fuente: Conceptos de Administracion estratégica, Fred David

Para realizar el analisis de los factores externos se tomaran en cuenta siete
oportunidades. La facilidad de adquirir tecnologia y la importancia para los
consumidores en la exhibicion de los productos, son las principales
oportunidades. Por otro lado, se tom6é en cuenta seis amenazas, de la cual
solamente el posicionamiento elevado en la mente de los consumidores por parte
de algunos almacenes como Sukasa y De Prati, es el factor con mayor
ponderacién. Sin perder importancia, se observa en la tabla, que la competencia a
muy bajo costo de productos traidos de China o Asia y el alto nivel de

contrabando en las aduanas, son dos debilidades con ponderaciones de 0.8

Al estar el total peso ponderado (2.69) sobre el promedio de 2.5, indica que la
empresa debe enfocar sus estrategias, para poder responder de una manera
eficiente a las oportunidades y evitar las amenazas que afectan a la empresa.
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4.7.1.3MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO

PRISMA HOGAR SUKASA DE PRATI

Factores criticos para Peso Peso Peso

el éxito Peso | Calificacion | Ponderado | Calificacién | Ponderado | Calificacién | Ponderado
Participacion en el

mercado 0.11 1 0.11 4 0.44 3 0.33
Competitividad de

precios 0.15 4 0.60 1 0.15 2 0.30
Ubicacién geogréafica de

los almacenes 0.16 2 0.32 4 0.64 4 0.64
Calidad del servicio 0.15 3 0.45 3 0.45 3 0.45
Posici6n financiera 0.09 2 0.18 4 0.36 3 0.27
Lealtad del dliente 0.10 1 0.10 4 0.40 3 0.30
Variedad de productos 0.16 4 0.64 2 0.32 2 0.32
Infraestructura 0.08 3 0.24 4 0.32 3 0.24
TOTAL 1 2.64 3.08 2.85

Realizado por: La Autora

Fuente: Conceptos de Administracion estratégica, Fred David

Los principales factores de éxito que se consideré para el presente andlisis son: la
variedad del los productos, calidad de servicio y la ubicacién geografica de los
almacenes. Para PRISMA HOGAR estos tres factores de éxito constituyen la
principal fortaleza que le permite ser competitivo, ademas de los precios

convenientes.

A pesar de que PRISMA HOGAR se encuentra en la altima posicion en la tabla de
ponderacion de los factores de éxito, no esta muy lejos de uno de sus mayores
competidores que a su vez constituyen una de las mayores tiendas del pais que

es De Prati. Sukasa por su parte es una tienda que se encuentra posicionada en
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la mente de los consumidores quitefios, es decir que posee una gran participacion

en el mercado, asi se puede observar que mantiene el mayor puntaje en la tabla.

4.7.2 ALTERNATIVAS ESTRATEGICAS

4.7.2.1MATRIZ BOSTON CONSULTING GROUP (BCG)

ALTA 1.0 MEDIA 0.50 BAJA 0.0
ALTA 20
ESTRELLAS INTERROGANTES
SABANAS TOALLAS
MEDIA 0
VACAS DE DINERO PERROS
49%
COBERTORES
BAJA -20

Realizado por: La Autora

Fuente: Conceptos de Administracion estratégica, Fred David

La empresa cuenta con tres divisiones fundamentales y que constituyen los

productos con mayor importancia dentro de su amplia gama, los mismos que han

sido clasificados de acuerdo a los recursos que generan.
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En base a esto, en el cuadrante dos (de los productos estrella), se encuentran las
sabanas, pues al tener este producto tanta competencia de calidad y precio, se
necesita muchas veces invertir tiempo de producciéon y dinero para que dé la

rentabilidad deseada.

Como producto interrogante se encuentran las toallas, ya que tienen poca

participacion de ventas y no generan mucho efectivo.

Los cobertores y edredones, constituyen un producto vaca de dinero, ubicandose
en el tercer cuadrante. Es un producto que se vende s6lo, no necesita invertir

mucho tiempo o dinero. Siempre se recibe buenas utilidades y tiene una rotacion

constante.

4.7.2.2 MATRIZ FODA

FORTALEZAS -F

DEBILIDADES -D

1. Permanente innovacion de
los productos.

2. Amplios conocimientos y
experiencia en el mercado y
de la competencia.

3. Buenas referencias
empresariales y bancarias, lo
que faciltara la oportuna
obtencién de créditos.

4. La empresa cuenta con el
capital necesario para
empezar con éxito la nueva
sucursal.

5. Atencién personalizada al
cliente mediante base de datos
de gustos y preferencias.

1. Bajo posicionamiento de
la marca.

2. Posible dificultad para
encontrar el lugar
adecuado donde el
almacén quiere estar
ubicado.

3. Poca capacidad de
almacenaje de productos
en bodegas, por tratarse de
un producto de gran
volumen.

4. Produccién limitada de

ciertos productos por la
dificultad en la confeccién.

5. Demoras en los
despachos de pedidos.
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6. Asesoria continua por parte
de una persona conocedora
del tema.

7. Contar con planta de
produccién propia que esta en
la capacidad para producir
cualquier requerimiento del
almacén.

6. Dificultad en la toma de
inventarios.

7. Los pedidos realizados
no siempre cumplen con
los requerimientos del
mercado.

8. Falta de analisis de los
productos que son vacas

lecheras o perros.

9. Poca comunicacion
entre produccién y
almacenes.

OPORTUNIDADES - O

ESTRATEGIAS - FO

ESTRATEGIA - DO

1. Expansion de la industria textil
en los siguientes tres afios.

2. La tendencia de la gente a
mejorar su ambiente dentro del
hogar.

3. Estabilidad de los precios a nivel
nacional, por la baja inflacion.

4. Faciidades para
tecnologia.

adquirir

5. Las mujeres son las que en
términos generales toman la
decisibn en la decoracion del

hogar.

6. La mayor importancia para los
consumidores es la exhibicion de
los productos complementado con
un buen ambiente para comprar.

7. Los articulos con mayor
frecuencia de compra son:
sabanas, edredones y toallas.

1. Realizar una integracion
hacia atras con los
proveedores, para obtener
exclusividad en las telas vy
mantener la vanguardia en el
mercado.

2. Aprovechar los
conocimientos del negocio
para disponer de la mayoria de
los productos requeridos por el
cliente.

3. Realizar mayor inversién en
inventarios de materia prima
para obtener exclusividad,
surtido y buenos precios.

4. Adquirir tecnologia de punta
para disminuir precios y crear
nuevos productos.

5. Brindar a las clientas
femeninas mayor atencion y
hacerlas sentir que son muy
importantes para la empresa.

6. Todos los productos pueden
ser expuestos en cualquiera
de las habitaciones para que el
cliente este satisfecho con su
compra.

7. Creacibn de nuevos
productos cada dos veces en
el ano, tanto de cobertores,
sabanas, cortinas y manteles.

1. Promocionar la marca en
los diferentes medios de
comunicacion.

2. Adquirir la propiedad en

el lugar esperado o muy
cerca del mismo.

3. Hacer bodegas del
mayor tamafio posible,
organizar las entregas para
no disminuir el inventario y
coordinar con producciéon
los pedidos.

4. Adquisicion de mayor
cantidad de maquinas,
contratar mas personal y
capacitarlo para mejorar la
produccién.

5. Dar a conocer a los
clientes la variedad de
productos para poder
remplazar con alguno que

no haya en bodegas.

6. Adquirir tecnologia para
la mejora de toma de
inventarios. Capacitar al
personal en la toma de
inventarios.

7. Realizar andlisis mas

profundos sobre las
tendencias del mercado.
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8. Asesoramiento externo
para el andlisis de los
productos con mayor venta
y como se debe realizar los

pedidos.

9. Mejorar el ambiente de
trabajo entre los diferentes

departamentos de Ia
empresa.

AMENAZAS - A ESTRATEGIAS - FA ESTRATEGIA - DA
1. Hacer campanas

1. Competencia del exterior a muy
bajos  costos, especialmente
textiles de China y Asia.

2. Alto nivel de contrabando, por el
bajo control en las aduanas.

3. Incremento en el precio de cierta

| materia prima, como plumén y

poliéster, por el aumento de precio
del petréieo.

4. Alto posicionamiento en la
mente de los consumidores de
almacenes como SUKASA, DE
PRATI, entre otros.

5. Dificutad para encontrar
personal eficiente en el Ecuador,
que esté en capacidad de brindar
un servicio eficiente y oportuno al
cliente.

6. Altas exigencias de los clientes
en cuanto a calidad de los
productos, entregas y combinacién
de colores.

1. Promocionar los modelos
innovadores de tal forma que
se cree una exclusividad y
preferencia por nuestra marca

2. Acceder a promociones y
rebajas de precios por parte de
los proveedores que ayuden a
disminuir los costos y por ende
el precio final al consumidor.

3. Hacer alianzas con los
proveedores nacionales para
que aumente los plazos de
pago y que el incremento de
las materias primas lo realicen
de manera periédica.

4. Realizar una campafia
agresiva publicitaria que ayude
a crear un posicionamiento de
la marca.

5. Tercerizar el personal hasta

que se los capacite y sepan

los requerimientos de Ila
empresa. Buscar una
compailia que realicen Ila
contratacién del personal.

6. Crear una base de datos de
los clientes con sus gustos y
preferencias. Con esto la

disefiadora sabra que
aconsejar a los clientes.
7. Aprovechar los

conocimientos en produccién
para realizar los productos con
exclusividad.

publicitarias para recordar
a los clientes la importancia
de apoyar a la industria
ecuatoriana.

2. Realizar un estudio
profundo acerca del mejor
lugar para establecer la
comercializadora.

3. Tercerizar el
almacenamiento del
inventario.

4. Aumentar la produccién
de ciertos productos,
desarrollar productos
parecidos a la competencia
y de mejor precio.

5. Capacitar al personal por

medio de empresas
conocedoras del tema
como la CAPEIPI.

6. Exigir a los proveedores
materia prima de calidad,
desarrollar la mayor
cantidad de colores con la
empresa nacional.

7. Aprovechar los
conocimientos del negocio
para adquirir con mayor
frecuencia los productos de
mayor rotacion.

Realizado por: La Autora

Fuente: Conceptos de Administracion estratégica, Fred David
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4.7.2.3 MATRIZ INTERNA-EXTERNA

Total Ponderado del EFI
Fuerte Promedio Débil
30a4.0 [20a299 1.0a1.99
Total
Ponderado | Alto I ] m
del EFE 3.0a40
PRISMA
Media v HOGAR Vi
2.0a2.99
Bajo Vil Vil IX
1.0a1.99

Realizado por: La Autora

Fuente: Conceptos de Administracion estratégica, Fred David

PRISMA HOGAR, se encuentra en el quinto cuadrante, producto de la
ponderacion de las matrices EFE y EFI, por lo que la ubica dentro del rango

promedio.

Con el analisis, se puede concluir que a la empresa le conviene realizar una
penetracion de sus productos en el mercado, mediante una campana publicitaria
agresiva, sustentada con estrategias necesarias que permitan el desarrollo del
producto y de esta forma alcanzar en el corto plazo un posicionamiento en el

mercado favorable para la economia y desarrollo de la compaiiia.
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4.7.2.4MATRIZ DE LA GRAN ESTRATEGIA

CRECIMIENTO RAPIDO
DEL MERCADO

CUADRANTE iI: CUADRANTE I:
Desasrollo del mercado

Penetracion del mercado
Desarrollo del producto
Integracién hacia atras
Integracién horizontal
Diversificacién concéntrica
POSICION POSICION
COMPETITIVA COMPETITIVA

DEBIL FUERTE
CUADRANTE ill: CUADRANTE IV:

CRECIMIENTO LENTO
DEL MERCADO

Realizado por: La Autora

Fuente: Conceptos de Administracion estratégica, Fred David

En la matriz de la gran estrategia, PRISMA HOGAR se encuentra ubicado en el
primer cuadrante. El mercado en el que se desenvuelve la empresa esta en
constante desarrollo y crecimiento. Prisma esta en toda la capacidad para
desarrollar productos nuevos y poder penetrar en el mercado con una estrategia

de precios y calidad como se observa en las matrices anteriores.
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La integraciéon hacia atras consiste en que la empresa esta en la total capacidad

para importar la materia prima del Asia, para mejorar la calidad de la misma,

fechas de entregas y sobre todo para garantizar la exclusividad. En la actualidad

Prisma cuenta con talleres satélites que permiten mejorar el tiempo de entrega, se

puede realizar un taller de confeccion controlado por la propia empresa para

mejorar la calidad en las prendas.

En la actualidad el almacén cuenta con algunos productos que no son fabricados

por la empresa y complementarios, los mismos que han tenido una acogida

excelente dentro del almacén y se puede pensar en algun otro producto

complementario.
4.7.2.5 MATRIZ PEYEA

Posicion Estratégica Intemna Posicién Estratégica Externa

Fuerza Financiera (FF) Estabilidad del Ambiente (EA)

Capital de trabajo 6 | Cambios tecnoldgicos -2

Liquidez 5 | Tasa de inflacion -1

Flujos de efectivo 5 | Escala de precios de productos competidores -3

Facilidad para salir del mercado 2 | Barreras para entrar en el mercado 6

Riesgos implicitos del negocio 3 | Presion competitiva 6

Inversién 4 | Tasa de interes -1

TOTAL 4.17 | TOTAL -3.17

Ventaja competitiva (VC) Fuerza de la Industria (Fl)

Participacion en el mercado -3 | Potencial de crecimiento 4

Calidad del producto -1 | Potencial de las utilidades 4

Lealtad de los clientes -4 | Estabilidad financiera 6

Utiizacion de la capacidad de la

competencia -2 | Aprovechamiento de recursos 5

Control sobre los proveedores vy

distribuidores -3 | Intensidad del capital 4
Facilidad para entrar en el mercado 5

TOTAL -2.60 | TOTAL 4.67
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(+1.00 ; + 2.07)

Realizado por: La Autora

Fuente: Conceptos de Administracion estratégica, Fred David

Como indica la grafica, la empresa posee un perfil de estrategia agresivo, puesto
que su mayor fortaleza es la capacidad financiera, que le permite asignar recursos
a una campaiia publicitaria importante, para crear el posicionamiento necesario en
el mercado, asi ubicarnos en la mente del consumidor y abarcar gran parte de las

ventas de la industria.

Asi la empresa debera realizar el estudio necesario para aprovechar de manera

eficiente los recursos que posee y posicionarse, con el tiempo, en el almacén mas

reconocido dentro de los productos textiles para el hogar.
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4.7.2.6 MATRIZ CUANTITATIVA DE LA PLANIFICACION ESTRATEGICA

131

Penetraciéon | Desarrolio
del del Diferenciacién | Diferenciacion
mercado producto de calidad de imagen
Factores determinantes del éxito Peso TCA |[CA | TCA | CA TCA CA TCA
OPORTUNIDADES
Expansion de la industria texti en los siguientes fres
afios. 0.08 0.24 3| 024 2 0.16 2 0.16
La tendencia de la gente a mejorar su ambiente dentro
del hogar. 0.06 0.12 4| 024 3 0.18 3 0.18
Estabilidad de los precios a nivel nacional, por la baja
inflacién. 0.09 0.18 4 | 036 2 0.18 1 0.09
Facikdades para adquirir tecnologia. 0.11 0.44 2| 022 4 044 2 0.22
Las mujeres son las que en términos generales toman la
decision en la decoracion del hogar. 0.07 0.14 3| 02t 3 021 4 0.28
La mayor importancia para los consumidores es la
exhibicion de los productos complementado con un
buen ambiente para comprar. 0.10 03 4 04 2 02 4 04
Los articulos con mayor frecuencia de compra son:
sabanas, edredones v toallas. 0.06 0.18 4| 024 2 0.12 2 0.12
AMENAZAS
Competencia del exerior a muy bajos costos,
especialmente textiles de Chinay Asia. 0.08 0.24 1| 008 4 0.32 2 0.16
Alto nivel de contrabando, por el bajo control en las
aduanas. 0.08 0.24 2| 016 3 024 2 0.16
Incremento en el precio de cierta materia prima, como
plumén y poliéster, por el aumento de precio del
petrbleo. 0.06 0.12 3| 018 3 0.18 0 0
Alto posicionamiento en la mente de los consumidores
de aimacenes como SUKASA, DE PRATI, entre ofros. 0.10 0.4 3 0.3 1 0.1 3 0.3
Dificulad para encontrar personal eficiente en el
Ecuador, que esté en capacidad de brindar un servicio
eficiente y oportuno al cliente. 0.06 0 4| 024 2 0.12 1 0.06
Altas exigencias de los dlientes en cuanio a calidad de
los productos, eniregas y combinacién de colores. 0.05 0.1 4 0.2 4 02 3 0.15
FORTALEZAS

Permanente innovacion de la moda en la linea de ropa
para el hogar. 0.11 0.33 4| 044 3 033 2 0.22
Amplios conocimientos y experiencia en el mercado y de
la competencia. 0.09 0.36 3| 027 3 027 3 0.27




Buenas referencias empresariales y bancarias, lo que

facditara la oportuna obtencion de créditos. 0.09 4 0.36 0.09 0.18 2 0.18
La empresa cuenta con el capital necesario para
empezar con éxito la nueva sucursal. 0.09 4 0.36 0.27 0.09 3 0.27
Atencibn personalizada al cliente mediante base de
datos de gustos y preferencias. 0.04 3 0.12 0.12 012 4 0.16
Asesoria continua por parte de una persona conocedora
del tema. 0.04 3| 012 0.12 0.12 4 0.16
Contar con planta de produccion propia que esta en la
capacidad para producir cualquier requerimiento del
almacén. 0.08 3| 024 0.32 0.32 3 0.24
DEBILIDADES
Bajo posicionamiento de la marca. 0.07 1 0.07 0.14 0.14 4 0.28
Posible dificultad para encontrar el lugar adecuado
donde el aimacén quiere estar ubicado. 0.05 2 01 02 0 1 0.05
Poca capacidad de almacenaje de productos en
bodegas, por fratarse de un producio de gran volumen. 0.05 0 0 0 0 0
Produccion limitada de ciertos productos por ia dificultad
en la confeccion. 0.05 2 0.1 0.15 0 0
Demoras en los despachos de pedidos. 0.06 0 0 0 0.12 0
Dificultad en la toma de inventarios. 0.04 0 0 0 0 0
Los pedidos realizados no siempre cumplen con los
requerimientos del mercado. 0.06 2 0.12 0 0 0
Falta de andksis de los productos que son vacas
lecheras o perros. 0.04 0 0 0.08 0 0
Poca comunicacién entre produccién y almacenes. 0.04 2| 008 0.08 0.08 1 0.04
TOTAL 5.06 5.35 442 4.15

Realizado por: La Autora

Fuente: Conceptos de Administracion estratégica, Fred David

En esta matriz se puede observar que las mejores estrategias para la empresa

PRISMA HOGAR son: penetracion del mercado y desarrollo de productos. Estas

dos estrategias en conjunto proporcionaran a

diferenciacién en la imagen y de la calidad.

la empresa una buena
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4.7.2.7 MATRIZ EVALUACION DE FACTORES

Para elaborar esta matriz, se tomaron como datos el total del peso ponderado de
la matriz EFI - EFE.

EXTERNO
CREZCAY PERSISTA O
ALTO (3,00 - 4,00) DESARROLLESE | DESARROLLESE| RESISTA
CREZCAY PERSISTA O COSECHE O
MEDIO ( 2,00 - 2,99) DESARROLLESE RESISTA ELIMINE
PERSISTA O COSECHE O COSECHE O
BAJO (1,00 -1,99) RESISTA ELIMINE ELIMINE

AMENAZAS
OPORTUNIDADES

Como se puede observar en el cuadro, la empresa debe persistir en estas
estrategias para mantenerse en el mercado, asi como también requiere de

actividades agresivas y financiadas para obtener los resultados deseados.
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4.7.2.8MATRIZ DE IDENTIFICACION DE FACTORES ESTRATEGICOS

CORTO PLAZO MEDIANO PLAZO LARGO PLAZO
ORDINAL | CLASIFICACION | PRIORIDAD FACTOR 2008 2009 2012
Diseflar un
catalogo de
Permanente innovacion Continda Crear un productos por
de lamoda en la linea | elaboracién de departamento de afio y por
1 Fortaleza 1 I de ropa para el hogar. muestras. disefio. coleccion.
Amplios conocimientos Crear unos
y experiencia en el sefvicios que Evaluar e Lograr
mercado y de la atraigan a mas incrementar los posicionamiento
2 Fortaleza 2 ] competencia. clientes servicios por servicios
Adquirir
maquinaria
Elaborar nuevos nueva para
productos con la | Evaluar las ventas mejorar los
Facilidades para maquinaria por el desarrollo de tiempos de
3 Oportunidad 4 | adquirir tecnologia. ~ nueva. los productos. bricacién.
La mayor importancia
para los consumidores Realizar una
es la exhibicion de los | encuesta para
productos saber si la
complementado con un | decoracién del Evaluar el
buen ambiente para almacén actual Abrir el nuevo potencial de
4 Oportunidad 6 ] comprar. es buena o no. almacén en Quito. mercado
Incrementar la
publicidad en los | Implementar un plan | Lograr que la
Bajo posicionamiento | medios macivos semestral de publicidad sea
5 Debilidad 1 I de la marca. de comunicacion publicidad una fortaleza
Adquirir un
Los pedidos realizados Mejorar la sistema
no siempre cumplen comunicacion informatico que
con los requerimientos | entre produccién | Evaluar los pedidos | ayude a mejorar
6 Debilidad 7 il del mercado. y ventas. semestralmente. este proceso.
Alto posicionamiento en
la mente de los Aumentar el
consumidores de presupuesto en | Elaborar manuales
almacenes como publicidad, de servicio al cliente | Crear un tarjeta
SUKASA, DE PRATI, mejoraria y y evaluarios para fidelizar a
7 Amenaza 4 | entre otros. evaluaria. constantemente. los clientes.
Mejorar los
Competencia del costos con Comprar un
exterior a muy bajos tecnologia y Disefiar productos sistema que
costos, especiaimente metodos de que no puedan ayude a la
textiles de China y eficiencia de competir con los del | mejora continua
8 Amenaza 1 ] Asia. produccion. exterior de costos.
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4.7.2.9MATRIZ PLAN DE ACCION

QUE SE DEBE CUANTO
ESTRATEGIAS HACER PARA QUE CUANDO QUIEN COSTARA
FECHA |DURACION délares
FORTALEZAS
Estrategia
intensiva, Crear un Continua
desarrolio del departamento de | elaboracion de cada 3
producto disefio. muestras 01/08/2008 meses Disefiadores -
Estudio de
factibilidad y Incrementar las
Estrategia de econdémico de | ventas y ampliar
Crecimiento mercado la cobertura 01/01/2009 | 4 meses | 1,500.00
OPORTUNIDADES |
Estrategia Evaluar las
intensiva, Elaborar nuevos ventas por el
desarrolio del productos con la | desarrolio de los Disefio y
producto magquinaria nueva. productos. 01/01/2008 | Constante ventas -
Realizar una
encuesta para Abrir el nuevo
saber si la almacén en
Estrategia decoracion del Quito con las
desarrollo del almacén actual es nuevas
mercado buena sugerencias. | 01/06/2009 | 5 meses -
DEBILIDADES
Incrementar la TV, Prensa,
publicidad en los | Implementar un Revistas
Estrategia de medios masivos | plan semestral cada 6 especializad
Publicidad de comunicaciéon | de publicidad | 01/02/2008 meses as 5,000.00
Evaluar los
Estrategia de Sistematizar los pedidos Adaquirir
Distribucién pedidos semestraimente. | 01/06/2009 | 6 meses sistema 8,000.00
AMENAZA
Aumentar el
Estrategia presupuesto en
intensiva, publicidad, Buscar mayor
penetracién en el mejoraria y participacion en Asistente de
mercado evaluaria. el mercado 01/06/2009 | 3 meses gerencia 5,000.00
Introducir los
productos
actuales y nuevos Potenciar y
Estrategia en el mercado desarrollar los
Defensiva nacional valores actuales | 01/08/2008 | 3 meses Ventas 1,000.00
TOTAL
20,500.00
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CAPITULO 5

PLAN DE MARKETING

5.1 INTRODUCCION

A continuacion de realizar una investigacion de mercado minuciosa, los resultados
obtenidos se tomaran como base para realizar este capitulo, ademas que los
datos proporcionados por la empresa son de vital importancia para el desarrollo

del proyecto y del plan de marketing.

Este capitulo esta enfocado en determinar estrategias globales que diferencien a
PRISMA HOGAR de sus competidores, para tener un 6ptimo posicionamiento de
sus productos, extender su mercado y también alcanzar los objetivos planteados a

corto, mediano y largo plazo.

Adicionalmente el plan de marketing, segun Carlos Cutropia, ayudara a la
empresa a:

e Coordinar los esfuerzos internos y externos.

e |a asignacion correcta de los recursos.

e Acortar los plazos de ejecucion de los trabajos.

¢ Asignar responsabilidades y exigir el cumplimiento de los objetivos y metas.

o Establecer elementos de control.
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5.2 SITUACION ACTUAL

La empresa PRISMA HOGAR, cuenta con una innovadora planta industrial
construida hace cuatro afios, que permite cumplir con los exigentes cambios de la

moda en el mercado actual.

Para actualizarse sobre la tendencia de la moda del hogar, se obtiene informacién
permanente de ferias internacionales especializadas, lo que permite la renovacién
continua de disefios, tendencias de los colores, texturas y presentacion del

producto.

Actualmente Prisma Hogar cuenta con 80 empleados, con una facturacién
mensual de $200 000 délares, siendo sus principales clientes las grandes
cadenas del pais como Sukasa y De Prati, también algunas ciudades del Ecuador

como Tulcan, Guayaquil, Ambato, Huaquillas, entre otras.

La empresa cuenta con una experiencia de mas de veinte afios en el mercado.

Los altos costos de produccién han obligando a la empresa, a buscar métodos

mas baratos para poder competir, el que mejor resuitado ha tenido es la

tercerizacion de ciertos productos para disminuir el costo final de los mismos.

137



Debido a que la producciéon de cobertores no necesita mucha tecnologia, hace
que las barreras de entrada sean bajas y cualquier persona con poco

conocimiento de confeccién y habilidad pueda elaborar estas prendas.

En los uitimos afios, el incremento de la industria textii ha permitido que las
empresas de confeccion como PRISMA HOGAR, puedan ser mas eficientes y

competitivas respecto a paises vecinos.

La importacion de materia prima se ha incrementado gracias a la devaluacion del
peso colombiano y a la facilidad de acceder a créditos directos con los
proveedores, lo que facilita la compra de nuevas telas, innovadoras y muchas de
las veces la empresa tiene la capacidad de mandar a elaborar materia prima

exclusiva.

Un aspecto negativo en el sector, es el incremento del precio del petréleo a nivel

mundial, lo que ha encarecido el precio de las materias primas e insumos como es

el caso del plumén, del poliéster y de los hilos.

5.21 OBJETIVOS

¢ Determinar los mejores medios de publicidad, antes de inaugurar el local, para

conseguir nuevos clientes y dar a conocer la variedad de los productos.
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Mejorar en un 90% la presentacién de los productos para la apertura del local.

Definir nuevas maneras de promocionar los productos de poca rotacion al

principio del segundo afio.

Elaborar productos nuevos y darles el correcto lanzamiento y marketing. Se

debe establecer la cantidad de disefios con la matriz.

Vincular en un 100% de una manera eficiente y coherente el marketing con la

produccién, antes de la inauguracion del local.

Incrementar en un 15% el nimero de nuevos clientes, desde el segundo ario.

Conseguir la fidelidad de veinte nuevos clientes, desde el primer afio.

Posicionarse en los tres primeros puestos de la mente de los consumidores en

tres aros.

5.3 MARKETING ESTRATEGICO

En esta parte del capitulo se dara una explicacion de las caracteristicas de los

clientes que en la actualidad tiene la empresa y los niveles de demanda. Se dara
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a conocer los objetivos de ventas, los competidores que tiene la empresa, entre

otros.

5.3.1 CONSUMIDOR

5.3.1.1 PERFIL DEL CONSUMIDOR

Prisma Hogar ha dividido a sus consumidores en dos grupos importantes:

Cliente o consumidor final: seran aquellos que pertenecen a los niveles
socioeconémicos medio, medio alto y alto de la ciudad de Quito, que
tengan la necesidad de decorar sus hogares segun las nuevas tendencias
de la moda y con la mejor asesoria del mercado. En la investigaciéon de
mercado, también se pudo determinar el perfil de los clientes del nuevo
almacén, entre los principales clientes potenciales de este tipo de negocio

se encuentran las madres de familia, con un 22,22%.

Clientes al por mayor: son los clientes con quienes la empresa ha contado
por todo este tiempo. En el nuevo almacén ellos tienen la oportunidad de
ver como se debe decorar un almacén de este tipo y como asesorar a sus
clientes en el momento de la compra. Pemmitiéndoles mejorar las ventas y a

la vez, es un medio para promocionar la marca.
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5.3.1.2 DESEOS Y NECESIDADES DEL CONSUMIDOR

Al momento de realizar las encuestas, el 21% de los encuestados tienen como
preferencia la marca de los articulos, seguido con un 20% a quienes les interesa

la calidad.

Segun el 22% les gusta decorar dentro de su casa el dormitorio, muy seguido con
un 21% que les gusta decorar el comedor, y con el 19% la sala y el bafio, lo que
indica que los encuestados sienten una satisfaccion mayor con la decoracién de
lugares donde pueden recibir a visitas y por supuesto en la habitaciéon donde el
encuestado se siente mas comodo y pasa la mayoria del tiempo como es el

dormitorio.

5.3.1.3 HABITOS DE USO Y ACTITUDES DEL CONSUMIDOR

Como se pudo determinar en los dos grupos focales, los habitos de uso de los
consumidores van cambiando dependiendo de la moda y de las necesidades de
cada uno de los clientes, por ejemplo el 57.14% de las frases se refieren a que la
decoracion es el motivo principal: “el simple hecho de que vi algo lindo, me gusté y

va bien con la decoracion de mi casa’, “el espacio vacio”, “Bien decorada”.

Es muy importante mencionar que la decoracion es primordial para los clientes, es

por esto que el ambiente debe ser amplio, vistoso y ademas es necesario tener
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una division de ambientes, ya que esto permite dar al cliente una idea de como

va a quedar su propia casa.

53.2 MERCADO

5.3.2.1 OBJETIVO DE VENTAS

La nueva sucursal espera, en el primer afo vender por lo menos la misma

cantidad que vende la matriz, desde el afio siguiente, se espera aumentar las

ventas en un 15% mensual con nuevas formas de marketing y de produccion.

Incrementar las compras de los usuarios actuales, consiguiendo mas compras en

un periodo de tiempo, vendiendo mas cantidad de producto o vendiendo

productos con mayor margen de beneficio.

A continuacion se presenta una tabla de las ventas esperadas:
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TABLA 5.1

PROYECCION DE VENTAS EN EL PRIMER ANO

TOTAL
PRECIO | VENTAS CON TOTAL VENTAS

CANTIDAD | CON IVA IVA IVA SINIVA
ALMOHADAS 3,800 4.03 | 15,314.00 13,673.21
COBERTORES 20,100 41.34 | 830,934.00 741,905.36
VARIOS DECORACION 20,000 6.50 | 130,000.00 116,071.43
COBUAS 2,000 11.35 | 22,700.00 20,267.86
CUBRECAMA 300 28.12 | 8,436.00 7,532.14
PRODUCTOS DE BEBE 1,700 17.00 | 28,900.00 25,803.57
EDREDON 7,200 30.00 | 216,000.00 192,857.14
CORTINA 1,500 24.92 | 37,380.00 33,375.00
DUVET 400 35.00 | 14,000.00 12,500.00
SABANA 20,000 13.74 | 274,800.00 245,357.14
TOALLAS 11,700 12.00 | 140,400.00 125,357.14
TOTAL VENTAS 88,700 1,718,864.00 | 12% |1,534,700.00

Realizado por: La Autora

Fuente: Analisis financiero

5.3.3 COMPETIDORES

Ademas de las grandes cadenas de almacenes de ropa para el hogar ya

mencionadas en el capitulo dos, a continuacion se presentan tres almacenes que
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son importantes competidores, seguln la autora y después de algunas entrevistas

realizadas con los dueiios de Prisma Hogar.

Pintex: es una empresa muy bien posicionada en el mercado, que abarca
gran porcentaje de ventas y esta en la mente del cliente, lo que le permite
llegar mas rapido al consumidor final. Es un productor especializado sélo
en sabanas, elabora su propia tela con disefios que ellos desean. Esta
empresa vende la tela o las sabanas ya confeccionadas, tiene un

segmento de mercado medio bajo.

Rose: es una empresa que esta empezando a posicionarse en el mercado
con una gran aceptacion por parte de los consumidores, dirigido a clase
media baja, ya que sus precios son bajos y su calidad también. Son
confeccionistas de sabanas y cobertores, los otros productos para

decoracion del hogar son comprados en paises como: China y Panama.

Noperti: esta es una empresa que se encuentra muy bien posicionada en el
mercado, tiene una gran variedad de productos a buenos precios y
diferentes calidades, lo que les permite estar en mercado de clase media y

alta. Sus locales en su mayoria estan dentro de un centro comercial.
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5.3.4 POSICIONAMIENTO

Después de determinar el mercado en que se va a desenvolver la empresa, las
necesidades de los posibles clientes y su competencia, es muy importante
analizar el lugar mental que ocupa la concepcion del producto y su imagen, al

comparario con el resto de productos y marcas.

La investigacion de mercados, nos dio una idea de los almacenes que los

consumidores piensan cuando quieren comprar articulos para el hogar.

GRAFICO 5.1

ALMACENES MAS RECORDADOS
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Realizado por: La Autora

Fuente: Investigacion de mercados

PRIMA HOGAR, desea posicionarse por calidad o precio, dentro de los primeros

puestos en la mente de los consumidores. Siendo la empresa que ofrece la mayor
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cantidad de beneficios a un precio razonable, para lograr esto, se tomaran en
cuenta las siguientes estrategias:

e Fortalecer la posicién actual en la mente del consumidor.

e Apoderarse de la posicion desocupada por la competencia.

e Bajar de nivel de posicionamiento a la competencia.

e Utilizar mensajes simples que logren comunicar de mejor manera las

estrategias.

Es fundamental que la empresa se enfoque en todo momento en la precepcion
que tiene el cliente de los productos, para poder determinar con rapidez el
progreso de las estrategias planteadas en el posicionamiento del producto y de la

marca.

5.4 MARKETING TACTICO

5.4.1 PRODUCTO

Los productos estan disefiados para proporcionar al cliente satisfaccion, calor,
comodidad, estatus e imagen. No son de primera necesidad, lo que hace que, el

cliente lo adquiera por gusto y para disefiar su dormitorio.

Este producto nos permite tener una gama amplia de disefos, que son innovados
constantemente. Siempre la empresa trata de que los disefios sean actuales y

acorde a la moda. Utilizamos telas de aita calidad y de dltima generacion,
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actualizando los productos, pero también se mantiene una linea sobria para

clientes tradicionales.

Los productos estan acompaiados de un constante asesoramiento al cliente y de
un excelente servicio postventa. A su vez todos los productos estan garantizados

y el cliente tiene la opcién de cambiarlos en caso de fallas.

La empresa ha sabido aprovechar de la mejor manera el servicio al cliente dentro

de las instalaciones, para captar mayor aceptacién y garantizar la venta.

A continuacion se presenta la descripcién de los principales productos que la

empresa en estos momentos distribuye:

Cobertor
Odalis

- Tamadfos: 19/2 - 2-21/2-3 plazas
Cobertor

Tipo:
Componentes: 2 cojines
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Cobertor
Romance

Tamados: 112 - 2-21/2-3 plazas
Tipo: Cobertor
Componentes: 2 cojines

Combo

Romance

Tamafos: 11/2-2-21/2 - 3plazas
Tipo: Cobertor + Sébana
Componentes: 2 cojines y Juego de sibanas 4 piezas

Tamafios: 2-21/2y 3 plazas
Tipo: Cobertor
Componentes: 4 fundas y un cojin
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Edredon Odalis
com vuels

Edredon
Tulipan

Cubrecama

Tamanos: 21/2 - 3 plazas
Tipo: Edred6n (con vuelo)
Componentes: 3 cojines

Tamanos: 2-21/2 plazas
Tipo: Edredén
Componentes: 2 cojines

Tamanos: 11/2-2-21/2-3 plazas
Tipo: Cubrecama (sin plumén)
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Cubrecama
Damasco -

=

Tipo:
'-'v—’vfi'r-v; - e-»v‘f;i" ':’
Sabana
Perforada
Tamahos:
Tipo:
Tamafios:
Tipo:
Componentes:
Composicion:

Tamahos: 11/2-2-21/2-3 plazas

Cubrecama (sin plumén)

11/2 - 2-21/2-(3) plazas
Sébana

11/2-2-21/2
3 plazas

Sébanas

Ajustable, superlor y
2 fundas
de aimohada

Polialgodén
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Cobija Viajera

Protector
de Colchén

Toalla Marqueza

4 Prezas

Tamahos: 140 cm.x 70 ¢m,
100cmn. x 50 cm
70cm.x 40 cm
30cm.x30cm

Composicién: 100% Algoddn

Toalla Bordada

Tamanos: 2 plazas
Tipo: Coblja
Composicion; Fibra térmica

Tamahos: 11/2-2-21/2 - 3 plazas
Tipo: Protector tipo cajén
Componentes: Protector

> |

Tamahos: 148 cm x 70 cm
70cm x40cm

Componaén: 100% Algodén
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Almohadas y Almohadones

Mante! con Vuelo
Tamafos:
Composicion:

190 cm. de chidmetro.
Pollalgodén

Sobretapete

Tamafios: 70 cm.x 70 ¢cm,

Composicion: Damasco

Camino de Mesa
Tamahos:
Composicién:

30 cm.x 150 cm.
Damasco.
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Babuchas

5.4.1.1 BENEFICIOS PARA EL CONSUMIDOR

Para los consumidores es de vital importancia el mejoramiento continuo de su
hogar para perfeccionar la calidad de vida y el confort de sus ocupantes. Este
cambio continuo hace que cada uno de los individuos busque una variedad muy
grande de productos y de colores para satisfacer sus necesidades. Estas
necesidades pueden variar segun las nuevas tendencias de la moda o por alguno

de los estilos sugeridos en la investigacion de mercado.

5.4.1.2 ESTRATEGIA DE MARKETING

La empresa Prisma Hogar ha tenido por toda su trayectoria de vida una estrategia
de marketing viral (boca a boca), por lo tanto se mantendra ésta como estrategia
base. También se dara a conocer a todos los clientes de la matriz que visiten el
nuevo local, ya que ahi podran encontrar los mismos productos y con una

asesoria personalizada. Se repartiran hoja volantes por el barrio donde estara
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ubicado la empresa y asi los moradores sabran de la inauguracién del local.
Ademas se dispondra de vallas publicitarias para hacer mas atractivo y novedoso

el local.

5.4.1.3 MARCA

Para el nuevo almacén se utilizara la misma marca que en la actualidad tiene la
empresa para poder cumplir con todos los objetivos propuestos y planteados. Se
podra posicionar la marca de mejor manera y a la vez los clientes sabran que

tiene el respaldo de una empresa ecuatoriana con gran prestigio en el pais.

5.4.1.4 DISENO

La empresa Prisma Hogar tiene una constante innovacién en los disefios de los
productos, lo que permite llegar al mayor nimero de gustos posibles dentro del

mercado y satisfacer las preferencias de todos los clientes.
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A continuacioén se presentan alguno de los productos disefiados en PRISMA.

COBERTOR JUVENIL CRUERTOR FLORAL

Combinacion de colores

Combinacidn de colores

COBERTOR MIXTO TRADICION CUBRECAMA MICROCUERO

Combinacian de colores
Combinacion de colores
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5.4.1.5 EMPAQUES Y ETIQUETAS

Los productos PRISMA cuentan con dos tipos de etiquetas:
1. Las que mejoran la presentacion y

2. Las etiquetas que son de informacion.

Los empaques dependen mucho del tamafo de cada producto, el material
utilizado es PVC de quince micras, algunos de ellos son cosidos y otros son

sellados en maquinas de ultrasonido.

5.4.1.6 CALIDAD

PRISMA HOGAR, busca que el cliente perciba la marca como un producto de alta
calidad, que satisfaga la necesidad de disefiar su casa con una gran variedad de
productos. Ademas que cuentan con la asesoria de una persona capacitada en

decoracion.

5.4.1.7 FORMAS DE USO Y CUIDADOS

Cada prenda tiene una etiqueta especificando el tamaro, forma de lavar y

planchado.

Los cuidados mas destacados son:
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e Los colores obscuros no lavar con colores claros, porque la tela tiende a

salir el color.

e No lavar con detergentes o jabon que tenga cloro.

e Es recomendable utilizar detergentes suaves.

e No escurrir.

Leer la etiqueta antes de planchar.

54.1.8 PRODUCCION Y LOGISTICA

Toda la produccién esta a cargo del departamento de produccion que cuenta con

un personal en planta de 60 personas y 2 personas en la parte de administracion

y logistica.

El proceso de la mayoria de las prendas de confeccionadas en la planta es el

siguiente:
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Mesa de plumon

Ejecuts orden de
ﬂm’ 'm
Programacion con
ventas
Existe maleria
suficiente
Proceso de cone
Proceso ce confeccion

Proceso de pulido,
revisado y empacado

}

Informar a la oficina de
Produccion para
comprar materia prima

Bodega de doblados

O
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5.4.1.8.1 SUMINISTROS

Todos los suministros tanto de materia prima, etiquetas y empacado estan a cargo

de la matriz por lo tanto el almacén no se preocupara por abastecimiento de los

mismos.

5.4.1.8.2 INSTALACIONES Y ESPACIO

En todo el tiempo de vida de la empresa, Prisma ha pasado por algunos lugares

de Quito, como la Magdalena, San Pedro Claver, entre otros. En la actualidad la

empresa se encuentra en Las Casas y Av. América. La fabrica es nueva, tiene

solo tres afnos de inaugurada, por lo tanto las instalaciones estan en perfectas

condiciones y el espacio es amplio, como se puede ver en las fotografias.

AREA DE CORTE
CAPACIDAD DE 12 000 UNIDADES MENSUALES CON
UN EQUIPO DE 10 PERSONAS Y 3 TENDEDORAS.

AREA DE CONFECCION
CAPACIDAD PARA 12000 UNIDADEA CON UN
EQUIPO DE TRABAJO DE 15 PERSONAS
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AREA DE REVISADO
CAPACIDAD DE 250 UNIDADES DIARIAS
CON UN EQUIPO DE 5 PERSONAS.

Unas de las caracteristicas fundamentales de esta empresa, es la tecnologia que

dispone. Esta maquinaria le permite a la empresa elaborar productos diferentes,

novedosos y acordes con las nuevas tendencias de la moda.

A continuacion se presentan algunas fotografias de maquinas que se pueden

encontrar en la planta:

ACOLCHADORA SEMI AUTOMATICA
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ACOLCHADORA MANUAL

BORDADORA DE CADENETA

5.4.2 DISTRIBUCION (PLAZA)

5.4.2.1 CANALES DE DISTRIBUCION
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En la actualidad la empresa PRISMA HOGAR, cuenta con dos canales de
distribucion que son: Quito y los distribuidores de provincia. La sucursal estara a
cargo de las ventas en el sector de Ifiaquito y de todas las personas que deseen

decorar su hogar con productos de calidad y disefio.

e Quito:

o Venta Directa: desde el almacén ubicado en la matriz al cliente final.

o Venta Indirecta: venta por catalogo, que esta enfocado a personas

que compran cantidades no muy representativas al por mayor.

5.4.2.2 VINCULOS CON LOS CANALES

Es esencial para PRISMA HOGAR que sus estrategias de marketing sean
concentradas, posicionadas y sobre todo que hagan la diferencia frente a la
competencia, por estas razones se enfocaran principalmente a promocionar la

marca en todo el pais, dando a conocer la existencia del nuevo local.

Mantener un completo abastecimiento de inventarios. Orientar al cliente a la hora

de realizar su compra. Prestarle el servicio de asesoria de la disefnadora cuando lo

requiera.
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5.4.2.3 LOGISTICA DE MERCADO
5.4.2.3.1 EXISTENCIAS

Las existencias de los productos se mantendran en la bodega de la empresa y
segun la rotacion de cada producto se pedira a la matriz la entrega inmediata del

mismo.

Este planteamiento es un valor agregado de PRISMA HOGAR, ya que uno de sus
objetivos es manejar en sus instalaciones un stock basico para cada uno de sus

clientes.

5.4.3 PROMOCION

5.4.3.1 PUBLICIDAD

La publicidad es un recurso que se utilizara como ayuda en varios aspectos como:
dar a conocer el nuevo almacén y el lanzamiento de un nuevo producto, asi
lograra posicionarse en la mente tanto de los distribuidores como de los usuarios
finales y por ultimo conseguir que los clientes conozcan la importancia de decorar

sus hogares sin necesidad de gastar cantidades muy altas de dinero.

Esto se realizara mediante medios impresos, volantes, una pagina Web vy

exhibicién de los productos.
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5.4.3.2 PUBLICO OBJETIVO

Los clientes mas importantes, serian todas las mujeres que se preocupan por la
decoracion. Dirigido principalmente a hogares con un nivel socio economico

medio, medio alto y alto.

5.4.3.3 MEDIOS DE COMUNICACION

Para el éxito del nuevo almacén, es importante posicionar la ubicacion del local,
los productos y la marca, por lo tanto se realizara publicidad por medio de los

siguientes recursos:

e Una pagina Web para que los clientes puedan navegar y revisar todos los
productos, asi como también pueden conocer mas a fondo la empresa: su

vision, mision, valores, entre otros.

e Medios impresos como las revistas especializadas en diseio, hogar y algunos

diarios de mayor circulacién a nivel nacional. Como por ejemplo, la revista

Familia, Hogar, Diners Club, entre otras.

e Otros medios publicitarios que se utilizaran dentro del mismo almacén son:

afiches, gigantografias con fotos de las decoraciones de las habitaciones y se
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tendra tripticos en diferentes posiciones estratégicas del almacén para que los

clientes lo puedan tomar y recordar la empresa.

5.4.3.4 PROMOCION DE VENTAS

Vamos a realizar varias promociones de acuerdo al mercado, de la siguiente

manera:
- Cliente mayorista:
o Por cada docena de edredones, gratis un juego de toallas.
o Pagos anticipados, reciben el 5% de descuento, mediante notas de
crédito.
o Si las compras superan los $1.000,00 y el pago es de contado,
recibe una unidad del producto adquirido gratis.
- Cliente Final:

o Por cada edredén de nifio, recibe con el 30% de descuento, unas

pantuflas de animalitos.

o Pago de contado, 10% de descuento.

165



o Compras mayores a $30,00 puede cancelar a 3 meses sin interés

con cualquier tarjeta de crédito.

o Siadquiere 5 productos, recibe el sexto con el 25% de descuento de

igual o menor valor.

En épocas especiales, como Navidad, Dia de la Madre, San Valentin; se

realizaran sorteos y descuentos.
Se va a realizar una publicidad intensiva por medio de los distribuidores,
entregandoles brochures, afiches, gigantografias, folletos, catalogos y guias de

decoracion.

Dentro del presupuesto anual, se contemplara un monto destinado a publicidad en

revistas y participacién en ferias.

5.4.4 PRECIO

Para poder llegar a un precio adecuado fue necesario realizar un analisis de los

precios del mercado y de los precios por marcas, ya que dependiendo del

modelo, los montos varian.
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Los precios son moderados, puesto que son precios de fabrica sin intermediarios.
A su vez no se puede ofrecer precios bajos, ya que no cubririan los costos, pues

se utiliza la mejor materia prima del mercado.

TABLA 5.2

PRECIO UNITARIO DE MERCADO Y DE LA EMPRESA

PRECIO PRECIO
PRODUCTOS MERCADO |EMPRESA
Almohadas 6.00 4.03
Cobertores 80.00 41.34
Varios decoracion 11.70 6.50
Cobijas 18.50 11.35
Cubrecama 45.00 28.12
Productos de bebé 32.00 17.00
Edredén 42.00 30.00
Cortina 35.00 24.92
Duvet 52.00 ~35.00
Séabanas 20.00 13.74
Toallas 17.00 12.00

Realizado: Por la Autora

Fuente: Investigacion de mercado

5.4.4.1 MARGENES DE COMERCIALIZACION DE LOS CANALES DE

REVENTA

Los margenes de comercializacién para los clientes mayoristas son determinados
por ellos mismos. PRISMA sélo les aconseja mantener un rango, considerando
los precios de venta al publico que tiene el almacén. Por lo tanto, la sucursal y la

matriz dispondran de los mismos precios de venta.
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5.5 CONCLUSIONES

e Después de elaborar el plan de marketing, se puede observar que la empresa
PRISMA HOGAR, se enfocara en la exhibicion de las habitaciones y del local

para impresionar y atraer a los clientes.

e Se busca brindar un servicio diferente y especializado en el diseio de los
hogares de los quitefios y crear una nueva cultura de decoracion de los

espacios.

e Se desea crear nuevos productos por lo menos dos veces al aio, para que los

clientes nos visiten regularmente.
e Es necesario promocionar la marca, para estar presente en la mente de los
consumidores y que ellos recuerden a PRISMA HOGAR cada vez que

necesiten algo para decorar el hogar.

e Se quiere mejorar el manejo de inventario, logrando que el almacén no se

quede sin productos, en especial los de mayor venta.
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CAPITULO 6

ANALISIS FINANCIERO

6.1 INTRODUCCION

Después de haber determinado las estrategias de marketing y conocido mas de la
empresa PRISMA HOGAR, el presente capitulo, determinara la factibilidad
economica del proyecto mediante analisis de variables, indices financieros y
presupuestos que tendra la empresa al momento de iniciar con el proyecto y

asegurar una permanencia en el mercado.

6.2 SUPUESTOS Y CONSIDERACIONES

e La viabilidad econémica del proyecto estd basado en la formulaciéon de
presupuestos de ingresos y egresos estimados, adicionalmente se
determinara las fuentes de financiamiento necesarias para la instalacion y

ejecucion del almacén. (Anexo 4)

o El andlisis financiero se realiz6 bajo el esquema de la dolarizacién y en un

periodo de tiempo de diez afios.

¢ No esta considerado ningun tipo de inflacion en este modelo financiero.
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o El estado de resultados se ha proyectado en un tiempo de cinco anos y el flujo

de efectivo que dispondra la empresa tiene una proyeccion de diez afnos.

e Se han considerado las leyes tributarias dispuestas por el SRI'® donde IVA

12%, participacion a trabajadores del 15% e impuesto a la renta del 25%.

e La depreciacion de los activos fijos se los realizé segun los porcentajes

determinados en el modelo de Depreciacion de Activos Fijos del SRI.

¢ En la estimacién de la inversion inicial que se necesitara para poner en

marcha el proyecto, ha sido realizada de la siguiente manera:

1. Capital propio de 450 000 USD, lo que representa el 65%
aproximadamente de la inversion total. Este capital sera aportado por los

duefios de la empresa.

2. El otro 35% restante que equivale a 250 000 USD se obtendra mediante
un crédito hipotecario en el Banco del Pichincha, al 9.5% de tasa de

interés en un plazo de 5 afios, con pagos semestrales de 31 984 USD.

16 Servicio de Rentas Internas
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TABLA 6.1

TABLA DE AMORTIZACION

MONTO

USD. 250,000 PLAZO 5 SERVICIO | 4,904

TASA 10%| PAGOS US$. '

INTERES ANUALES 2

PERIODO | DESEMBOLSO | INTERES | PRINCIPAL | SERVICIO | SALDO

0 250,000 250,000
1 11,875 20,109 31984| 229891
2 10,920 21,064 31,984| 208,826
3 9,919 22,065 31,984| 186,761
4 8,871 23,113 31,984| 163,648
5 7.773 24,211 31,984| 139,437
& 6,623 25,361 31,984| 114,076
7 5,419 26,566 31984 87,511
8 4,157 27.827 31,984| 59683
9 2,835 29,149 31984, 30,534
10 1,450 30,534 31,984 0

Realizado por: La Autora

Fuente: Analisis financiero

¢ Se ha tomado en consideracion un costo de oportunidad del 13%, que es la

tasa con que los inversionistas desean recuperar su inversion, valor obtenido

de la tasa de interés a la cual se realiz6 el préstamo.

e Se considera una demanda de mercado y una frecuencia de consumo, de

todos los productos, constantes durante los primeros 12 meses.

e Los gastos generales anuales estimados para cubrir los servicios basicos,

guardiania las 24 horas, entre otros es de 14 422 USD.
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TABLA 6.2

GASTOS ANUALES
RUBRO VALOR
ARRIENDOS
TELEFONO LUZ AGUA 2,640
GUARDIANIA 6,000
MANTENIMIENTO EQUIPOS 182

MANTENIMIENTO VEHICULOS -

GASTOS SEGUROS 600
GASTOS DE PUBLICIDAD Y

PROMOCION 5000
TOTAL 14,422

Realizado por: La Autora

Fuente: Analisis financiero

La proyeccién de ventas de los primeros cuatro afios de la empresa, se
realiz6 basadas en las ventas obtenidas por la matriz desde el afio 2004, con
un crecimiento anual aproximado del 15% en el primer afio y del 20% para los
siguientes afios. Este dato fue obtenido después de disminuir los principales
clientes de provincia y las cadenas de almacenes de ropa para hogar. A

continuacion se detalla las ventas:
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TABLA 6.3

PROYECCION DE VENTAS ANUALES

ANO VALOR
0
1 1,534,700
2 1,787,894
3 2,231,249
4 2,957,062
5 3,007,379
6 3,007,379
7 3,007,379
8 3,007,379
9 3,007,379
10 3,007,379

Realizado por: La Autora

Fuente: Analisis financiero

6.3 ANALISIS FINANCIERO

6.3.1 TASA INTERNA DE RETORNO (TIR) Y VALOR ACTUAL NETO (VAN)
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TABLA 6.4

FLUJO DE EFECTIVO
COSTOS IMPUESTO II:)LE%JI? ":'";’l',;'g
) INVERSION OPERATIVOS | INTERESES RENTA INGRESOS | o,ofc ::;$SE.
ANO PART. IMP. IMP
TRABAJADORES .
678,770 (678,770) 678,770
1 1,141,530 | 10,920 57,906 82,034 1,534,700 253,230 404,090
¥ ) 1,342,483 | 32,161 65,742 93,135 1,787,894 286,534 477,572
3 1,681,207 | 47,397 81,437 115,369 2.231.249 353,236 597.439
4 2,219,343 | 66,181 109,588 155,250 2,957,062 472,880 803,900
5 2,280,890 | 91,272 107,904 152,864 3,007,379 465,721 817,761
6 2,307,023 | 117,405 104,490 148,028 3,007,379 447,838 817,761
7 2,307,023 | 117,405 104,490 148,028 3,007,379 447,838 817,761
8 2,307,023 | 117,405 104,490 148,028 3,007,379 447,838 817.761
9 2,307,023 | 117,405 104,490 148,028 3,007,379 447 838 817,761
10 2,307,023 | 117,405 104,490 148,028 3,625,007 | 1.065.466 | 1.435389
TIR ANTES DE PARTICIPACION DE TRABAJADORES E IMPUESTOS 49.34% | 76.84%
TIR DESPUES DE PARTICIPACION E IMPUESTOS 7 76.84%
Q_ALOR ACTUAL NETO AL I 22.45% 833,959 | 1,873,837
RELACION BENEFICIO COSTO ANTES DE PARTICIPACION DE
TRABAJADORES E IMPUESTOS 1.10 1.21

Realizado por: La Autora

Fuente: Analisis financiero
El modelo financiero esta desarrollado en un escenario conservador, para
determinar el valor actual neto de la empresa que es satisfactoriamente positivo y
la tasa interna de retorno es mayor a la tasa de descuento, con lo cual se puede
decir que financieramente el proyecto es rentable y posible para su

implementacion.
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CAPITULO 7

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

7.1 CONCLUSIONES

Las capacitaciones para los vendedores de la sucursal son fundamentales ya
que cada uno de ellos debe saber con exactitud calidades de las telas, su
composicion formas de lavado, entre otras. De esta manera podran ayudar a
los clientes de una forma certera y a la vez puedan afrontar un problema el

momento que se les presenta.

Al existir una pequena rivalidad entre las empresas confeccionistas es una
oportunidad muy importante para la empresa, ademas de que sus mayores
competidores en su mayoria no son confeccionistas de sus propios productos
y no crean disefios nuevos, lo que le permite a la empresa reaccionar con

rapidez a los cambios de la moda.

PRISMA HOGAR, cuenta con una innovadora planta industrial construida
hace cuatro afnos, que permite cumplir con los exigentes cambios de la moda
en el mercado actual, ademas cuenta con una experiencia de mas de veinte
anos en el mercado, por lo que es un rival muy fuerte y experimentado para

sus competidores nacionales y extranjeros.
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7.2 RECOMENDACIONES

e Dar una buena capacitacién y motivacion a los empleados, para crear un
ambiente de trabajo ideal y poder mantener un servicio al cliente 6ptimo como

espera la empresa.

e Una vez alcanzadas las metas de mercado, comercializacion y servicio, la
empresa debera concentrarse en su crecimiento y expansion aumentando los

locales de venta y de la planta de produccion.

e Mantener una constante publicidad y promocién de la marca para poder
asegurar el crecimiento esperado, asi también se puede lograr que la

empresa pueda abrir nuevos locales.
e Buscar nuevos proveedores directos de materias primas, en especial de telas,
para garantizar una calidad excelente y que vaya acorde con los

requerimientos del cliente.

¢ Realizar encuestas con frecuencia a los clientes, para saber el estado de la

decoracion, del servicio y de los productos.
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Visitar constantemente ferias internacionales, para conocer de las nuevas
tendencias de la moda y también para mejorar la decoracién del almacén de

forma novedosa y llamativa.

Evaluar en todo momento, la precepcién que tiene el cliente de los

productos, para poder determinar con rapidez el progreso de las estrategias

planteadas en el posicionamiento del producto y de la marca.

Implementar un sistema operativo en el que se pueda tener una conexion

eficiente entre la matriz y la sucursal.
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ANEXOS

ANEXO 1
CAPITULO 3
ELEMENTOS Y LUGARES ESENCIALES PARA LA ECONOMIA DEL

DISTRITO METROPOLITANO DE QUITO (DMQ)

La geografia de las empresas del Distrito Metropolitano muestra una fuerte
concentracién de las actividades econémicas en una zona que corresponde al
centro norte de Quito. Unicamente las grandes empresas industriales escapan
significativamente a esta localizacion. Los valles, no aparecen aun de manera
clara como sectores economicos de peso, pero la diversidad de las actividades
que alli se ejercen y la amplitud de la dinamica urbana que experimentan permite
ver en ellas un potencial de polaridad econémica. Por otro lado, las actividades
identificadas como soporte del desarrollo econémico, sobre todo la exportacion,
los servicios a las empresas y el turismo, mantienen una tendencia clara a la

localizacion central.

El analisis realizado permite determinar los lugares que pueden considerarse
como esenciales para la economia del Distrito Metropolitano adoptando dos tipos

de criterios:
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e Los criterios de tipo cuantitativo, es decir densidad de las empresas,
namero de empleos generados, patente pagada y patrimonio inmovilizado.
Para cada uno de esos criterios se determiné un umbral a fin de determinar

esos lugares desde el punto de vista cuantitativo.

o |os criterios de tipo cualitativo, en este caso los sectores identificados por
la administracion municipal como potencial soporte del desarrollo en el
marco del plan de competitividad del DMQ (el turismo, las exportaciones,

los servicios a las empresas y las actividades petroleras).

Los criterios de seleccion de los espacios (hoja catastral) de mayor interés para la

economia del DMQ son los siguientes:

e Mas de 1.000 empleos,

e Mas de 100 empresas,

e Mas de 500 millones de sucres por patentes

e Mas de 5.000 millones de sucres de patrimonio promedio,
e Mas de 5 industrias,

e Mas de 20 empresas soporte potencial de desarrollo.
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Mapa 13-6
Los lugares esenclales de la economia del DMQ

W Lugeses ssanciales e b economia del DMO
(en huncicn de lo denaidad de ampresas. del namero
de emplers peneradea. de la patente. del potrtmonio
¥ dé las scividades de desanolio)
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Mapa 13-2
Localizacidn de las empresas
generadoras de empleo

Numero total de empleos
por hoja catastral

0

de 12199

de 200 2 499
de 500 a2 999
de 1.000 a 1.999
de 2.000 a 4.999

EREO0000

de 5.000 a 13.427

Fuentes de los detos: IESS y DTM (1999)
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ANEXO 3

CAPITULO 3
MATRIZ DE LOCALIZACION
CHILLOS O
INAQUITO CUMBAYA O TUMBACO CONOCOTO SAN LUIS SHOPPING EL RECREO
CALIFICACI
ON CALIFICACIO CALIFICACIO

FACTORES PESO CALIFICACION CALIFICACION PONDERAD N CALIFIC | N
RELEVANTES | ASIGNADO |CALIFICACION | PONDERADA CALIFICACION | PONDERADA |CALIFICACION | A CALIFICACION | PONDERADA | ACION PONDERADA
Costo de |la
vida 0.3 5 1.5 5 1.5 4 1.2 4 1.2 3 0.9
Costo de
insumos 0.1 4 0.4 4 0.4 3 0.3 5 0.5 2 0.2
infraestructura
disponible 0.2 4 0.8 3 0.6 3 06 5 1 5 1
Vias de acceso 0.3 5 1.5 2 0.6 2 0.6 2 06 4 1.2
Cercanla del
mercado 0.1 5 0.5 2 0.2 2 0.2 3 0.3 3 03

1 47 3.3 29 36 36
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ANEXO 4

MODELO DE CUESTIONARIO PARA ENTREVISTAS A COMPETIDORES

. ¢C6mo ha ido evolucionando en los ultimos afos el mercado de articulos
decorativos para el hogar?

. ¢Qué opinién tiene sobre este mercado en nuestro pais?

. ¢Cudles cree usted que son las oportunidades y amenazas que existen
actualmente en este mercado?

. ¢Cudles son los competidores a los cuales usted. se enfrentan en este
mercado?

. (Existe variedad de proveedores en este mercado? Coémo son las
condiciones de negociacion con los proveedores?

. ¢ Cual cree usted. que es la clave para ser competitivo en este mercado?

. ¢ Cual cree usted, que es el perfil de clientes de articulos para decoracién del
hogar? ;Cémo los describiria?

. ¢Qué tipo de productos prefieren sus clientes? ;Qué es lo que mas se
vende? ¢;Por qué?

. A qué le da mayor importancia el cliente: precio, calidad, ubicacion del local,

decoracion del local, etc.

10. ¢Qué influencia cree usted que tiene el precio en la venta de éstos articulos?

11. ¢Qué tan importante cree usted que es la ubicacién del local?

12. ;Qué aspectos se debe tomar en cuenta para la exhibicion de éste?

13. ¢Como promociona usted sus productos? ;Qué tan importante es el hacer

publicidad?
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14. ;Cudles cree usted que serian las caracteristicas ideales para crear un
punto de venta de articulos de decoracion de hogar?

15. Si usted tuviera la oportunidad y el capital necesario para crear un almacén
de articulos decorativos, ;Qué cosas implementaria? ;Qué innovacion
propondria? ;Qué productos exhibiria? s Dénde ubicaria el local?

16. ¢ Qué productos cree usted se deberian vender en el local: solo decorativos
o articulos complementarios como pijamas, salidas de cama, etc.?

17. ¢ Como le decoraria al almacén? jBuscaria alguien profesional para que lo

realice?

GUION DE LOS GRUPOS FOCALES

Perfil de las personas participantes:
=  Mamas jévenes entre 24 - 34 afos de edad

= Mamas adultas entre 35 - 45 afios de edad

Introduccién
=  Dar la bienvenida al grupo y agradecerles por su presencia
= El evento se realizara en evento a elegir
* De manera educada les pedimos a los participantes las siguientes normas:
1. Mantener los celulares apagados
2. Soélo hable una persona a la vez
3. No interrumpir
4. Expresarse con toda libertad
5. Respetar las opiniones de las compafieras

6. No fumar
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= Se anunciara que la investigacion son para fines académicos y non se
revelara su identidad y se les debera advertir que seran filmados, para

realizar la tabulacion.

= El moderador se presenta y da la razén por la que estamos presentes; en

este caso, a todos nos gusta la decoracion de nuestro hogar.

= Dinamica de “el animal”:
Cada persona escribe las caracteristicas, travesuras, etc., de su mascota y
el nombre del participante en un papel. Después se intercambian los papeles
entre los participantes y cada uno lee las caracteristicas de la mascota como

si fueran las del participante.

Etapa de Desarrollo
- Simulacién de la técnica asociacion de palabras:

-casa -hogar -dormitorios

1. Habitos de consumo de articulos de decoracién de hogar

= Si yo les digo articulos de decoraciéon de hogar, ¢Qué se les viene a la
mente?

= ¢ Qué les motiva para comprar articulos de decoracion de su hogar?

= ¢ Cada cuanto tiempo compran algo para decorar sus hogares?

= ;Enqué temporada compra mas articulos para decorar su hogar?

= ;Quién influye en la compra de estos articulos?
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= ;Qué articulos son los que mas compra en una tienda de articulos
decorativos para el hogar?

» ,; El sitio donde esta ubicado el almacén influye en su compra? ; Por qué?

= ;Laimagen del almacén influye en su compra? ; Por qué?

= ;Cual caracteristica le da mayor importancia respecto al almacén: ubicacion,

precio, servicio al cliente, etc?

2. Locales de articulos para decoracioén de hogar

= ;En qué tipo de almacén compra sus articulos de decoracion de hogar?.
Mencione algunos nombres.

= ;Qué tiene de bueno o malo los almacenes donde compra los articulos de
decoracién para su hogar?

= ;Con que frecuencia les gusta ir a estos locales a comprar estos articulos?

= ;Qué les motiva ir a comprar en estos locales?

= ;Cuando va con sus familiares a estos locales, quien influye en su compra?,
épor qué?

= El nombre del local influye en algo.

= ¢ Que caracteristicas debe tener un local de articulos para el hogar para que
lo considere ideal?

= Si ustedes fueran los disefiadores de este local, ;cémo lo harian?, ;cuéles

serian sus caracteristicas? ¢ Dénde lo ubicarian? ; Cémo lo promocionarian?

3. Presentacién del Aimacén
= Ahora le vamos a presentar un nuevo concepto de un almacén de articulos
para la decoracién del hogar (presentacion de imagenes del local y sus

articulos y posibles puntos de venta-ubicacion).
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= Cuando les presentamos las imagenes, ;qué fue lo primero que se les vino

a la mente? Se realiza una mini encuesta a cada una:

(o]

O

¢ Qué fue lo que mas les gusto?

¢ Qué fue lo que les disgusto?

¢ Cémo lo cambiaria?

¢ Qué tan diferente percibe este almacén en relacién a los demas
almacenes de articulos para la decoracién del hogar? Es mejor o peor.
¢ Por qué?

¢ Qué cree que deberiamos modificar e implementar?

¢;Qué opima del nombre del local: PRISMA HOGAR? ;Que otros
nombres pondria?

¢Qué opina de las diferentes ubicaciones del local? ;Cual es de su
preferencia? ;Por qué?

Si se abriera el local, usted compraria sus articulos de decoracion ahi.
¢ Por qué?

¢ Qué les motivaria a entrar al local?

¢A qué segmento cree que esta dirigido el local? ; Por qué?

¢ Con que frecuencia visitaria el local?

¢ Qué productos le gustaria encontrar?

Le parece un local barato o caro. jPor qué?

¢ Coémo se deberia ambientar el local?

¢ Qué servicios deberia brindar el local?

Despedida
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Bueno, hemos llegado al final de nuestra reunién, la discusién estuvo al alcance
de lo que ustedes esperaban. Tienen alguna sugerencia o critica final. Les
agradecemos a todas por haber venido y si ustedes desean les mantendremos

informada, nos dan sus e-mail y numeros telefénicos, gracias!!!!

PREGUNTAS PARA LA ENCUESTA

Quisiera pedirle que por favor me regale unos 10 minutos de su valioso tiempo
para responder a esta encuesta.

Le agradecemos de ante mano por su valiosa colaboracién. Todos los datos que
nos proporcionara seran mantenidos con la reserva del caso.

iGracias por su gentileza! {Su opinién es muy importante!

1. ¢Usted se encarga de la decoracién de su hogar?
Sl ()
NO ()

2. ¢Qué articulos compra con mayor frecuencia?
Clasifique por favor los siguientes articulos del 1 al 6 en funcién a su
frecuencia, donde 1 significa que usted compra con mayor frecuencia ese
articulo y 6 con menos frecuencia.
Edredones ( )
Toallas ()

Sabanas ()

Cortinas ()
Tapetes ()
Adornos ()
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3. ¢Al comprar un articulo de hogar que es mas importante para usted?
Clasifique por favor los siguientes articulos del 1 al 6 en funcion a su
frecuencia, donde 1 significa que usted compra con mayor frecuencia ese
articulo y 6 con menos frecuencia.

Empaque ()

Colores ()

Diseino ()
Calidad ()
Precio ()
Marca ()

¢ Qué zona de la casa le gusta decorar mas?
Clasifique por favor los siguientes articulos del 1 al 6 en funcibn a su
frecuencia, donde 1 significa que usted compra con mayor frecuencia ese

articulo y 6 con menos frecuencia.

Sala ()
Comedor ()
Cocina ()

Dommitorios ( )
Bario ()

Sala de estar ( )

5. ¢Con qué frecuencia va usted a un almacén de articulos decorativos?
Marque por favor con una X una sola opcion.

Una vez al afo ()
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Dos veces al afio ()
Tres veces al afio ()

Mas de cuatro veces al afio ( )

. ¢Cuanto gasta usted anualmente en la compra de articulos de decoracion
para el hogar?

Marque por favor con una X una sola opcion.

30-50USD ()

50-100USD ()

100-160USD ()

Mas de 200 USD ( )

. ¢En qué época del afio usted frecuenta mas un almacén de articulos para el
hogar?

Clasifique por favor las siguientes épocas del afio del 1 al 4 en funcion a su
frecuencia, donde 1 significa que usted frecuenta mas un local en esa época
del afio y 4 con menos frecuencia.

Enero a Marzo ()

Abril a Junio ()

Julio a Septiembre ()

Octubre a Diciembre ( )

. ¢Qué es mas importante para usted en un almacén de articulos para el

hogar?
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Clasifique por favor las siguientes caracteristicas de un almacén del 1 al 6 en
funciéon a su frecuencia, donde 1 significa que a usted le importa mas esa
caracteristica y 6 la que le importa menos.

Ubicacion ()

Tamario del local ()

Variedad de articulos ()

Servicio al cliente ()

Decoracién del almacén ( )

Precios ()

. Enumere por favor los tres almacenes de articulos de hogar que usted

recuerde en este momento.

1.

2.

3.

Ahora le voy a presentar un nuevo concepto de almacén de articulos para el

hogar que vamos a introducir en la ciudad.........

10. Califique por favor las siguientes caracteristicas del nuevo almacén con una

X en el numero que mas se aproxime a su opinién sobre el mismo, 4 es la

mejor nota posible.

1 2 3 |4

Ambientes

Estilo

Servicio
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11.

12.

13.

Colores

¢ Qué estilos son de su mayor preferencia en cuanto a articulos decorativos
se refiere?

Clasifique por favor los siguientes articulos del 1 al 5 en funcion a su
frecuencia, donde 1 significa que usted compra con mayor frecuencia ese
articulo y 5 con menos frecuencia.

Clasico ()

Moderno ()

Rastico ()

Juvenil ()

Otros () Especifique

¢ Qué le motivaria a usted a visitar este nuevo almacén?

Clasifique por favor las siguientes motivaciones del 1 al 5, donde 1 significa
que a usted le importa mas esa motivacion y 5 la que le importa menos.

Un espacio vacio en la casa ()

La necesidad de renovar algun espaciodelacasa ()

Por curiosidad ()
Por promociones ()
Por la asesoria de la decoradora ()

¢ Cree usted que el servicio que le presentaria la decoradora es importante?
Marque por favor con una X una sola opcion.
Muy importante ()

Importante ()
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Poco importante ()

Nada importante ()

14. ; Usted pagaria por este servicio?
Sl ()
NO ()

15. ¢ Donde le gustaria encontrar este almacén?
Clasifique por favor las siguientes ubicaciones del 1 al 4, donde 1 significa
que a usted prefiere mas esa ubicacion y 5 la que le importa menos.
En un centro comercial ()
Cerca de un centro comercial ( )
En un lugar comercial ()

En un local independiente ()

16. ¢ Usted visitaria este nuevo almacén?
Marque por favor con una X una sola opcion.
Definitivamente lo haria ()
Probablemente loharia ()
Probablemente no lo haria ( )

Definitivamente no lo haria ( )

EDAD

20-29 () ESTADO CIVIL
30-39() 50-59 () Soltero ()
40-49( ) Mas de 60 ( ) Casado ()

194



Divorciado ( )
Viudo ()

Unioén libre ( )

SECTOR DONDE VIVE
Norte ()

Centro ()

Sur ()

Valle de los Chillos ( )

Cumbaya ( )
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. 3

ANEXO 5

CAPITULO 6
ESTADO DE FUENTES Y USOS DE FONDOS

ANOO | ARO1 | ANO2 | ANO3 | ANO4 | ARO5 | ANO6 | ANO7
FUENTES
CAP.PROPIO 428,770
CREDITO DE LARGO PLAZO | 250,000
ING. POR VTAS - 1,534,700 | 1,787,894 | 2,231,249 | 2,957,062 | 3,007,379 | 3,007,379 | 3,007,379
ING. CUENTAS POR COBRAR 179,048 |208,588 |[260,312 (260,312 [260,312 |260,312
CREDITO CORTO PLAZO - 111,420 |275007 |471.712 |724,893 (978377 |978377 |978377
VALOR RESCATE - : - - . - - -
IVA RETENIDO Y NO
PAGADO 17189 (20024 [24990 (33119 33683 (33683 |33,683
SALDO ANTERIOR 364,131 |166217 448,008 |689,809 |1,305672 | 1,895,895 | 2,274,944
TOTAL FUENTES 678,770 | 2,027,440 | 2,428,191 | 3,384,546 | 4,665,285 | 5,585,423 | 6,175,645 | 6,554,694
USos
INVERSIONES 314,639
GASTOS DE NOMINA 26353| 30051 37445| 44,125| 44,125| 44,125| 44,125
COSTOS DIRECTOS 963,020 | 1,122,494 | 1,403,080 | 1,857,923 | 1,890,356 | 1,890,356 | 1,890,356
VARIACION DE
INVENTARIOS 359,531| 59,533| 169,808| 12,108
COSTOS INDIRECTOS 34275 [35758 44625 |59,141 |60,148 |60,148 |60,148
GASTOS DE
ADMINISTRACION Y
SERVICIOS 14422 14422 14422| 14422| 14422 14422| 14,422
PAGO PPAL CREDITO
CORTO PLAZO 111,420 275007 | 471,712| 724,893| 978377| 978,377
PAGO INTERESES CR.
CORTO PLAZO 13370 33,001 56,605| 86987| 117,405| 117,405
SERVICIO DEUDA PAGO AL
PRINCIPAL 41,174| 45178 49572 54,393| 59,683
SERVICIO DEUDA PAGO
INTERESES 10020 18790| 14397 9575 4,285
CUENTAS POR COBRAR 179,048| 208588| 260,312| 260,312 260,312| 260,312| 260,312
GASTOS DE
COMERCIALIZACION Y
VENTAS 61,388 71,516 89,250| 118,282 120,205 120,295| 120,295
IMPREVISTOS . 31,142 36,082 (44987 59268 |60272 |60272 |60:272
PAGO IVA RETENIDO < 17,189  |20024 |24990 (33,119 [33683 |33683
TOTAL USOS 314,639 [ 1,721,283 | 1,784,391 | 2455931 | 3,042,859 | 3,358,898 | 3,579,395 | 3,579,395 |
SALDO FUENTES - USOS 364,131 | 306,157 | 643,800 |928,615 | 1,622,427 | 2,226,525 | 2,596,250 | 2,975,299
SALDO ANTERIOR 364,131 | 166,217 |448,008 |689,899 | 1,305,672 | 1,895,895 | 2,274,944
SERVICIO DEUDA LP. AL
PRINCIPAL 41,174 |45178  |49572 |54393 59683 |- =
SERVICIO DEUDA C.P.
PRINCIPAL g 111,420 |275,007 |471,712 |724,893 |978,377 |978,377
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Depreciacion Activos Fijos 3,754 3,754 3,754 3,754 3,754 3,754 3,754
Amortizaciones 3,375 3,375 3,375 3,375 3,375

UTILIDAD - 386,041 |438,281 542912 (730,590 |719,359 |696,601 |696,601
Participacion Trabajador ( 15%

) 57,906 65,742 81,437 109,588 |107,904 |104,490 |104,490
UTLIDAD DESPUES DE PART | - 328,135 |372,539 |461,475 |621,001 |611,455 |[592,111 |592,111
Impuesto a la Renta (25% ) 82,034 93,135 115,369 155,250 | 152,864 |148,028 |148,028
UTILIDAD DESPUES DE

IMPUESTO - 246,101 |279,404 |346,107 |465,751 |458,591 |444,083 |444,083
DISTRIBUCION DE

UTILIDADES 36,915 41,911 51,916 69,863 68,789 66,612
SALDO DE CAJA 364,131 | 166,217 |448,008 689,899 [1,305,672 (1,895,895 |2,274,944 | 2,656,169
Inversion Inicial 678,770

Flujo de efectivo (678,770) | 253,230 |286,534 |353,236 |472,880 |465,721 |447,838 447,838
TASA INTERNA DE

RETORNO 49.34%
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