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RESUMEN

MEIKEes un establecimiento ubicado en el Centro Comercial Aeropuertoen el
norte de la ciudad de Quito que durante quince anos se ha dedicado a la venta
de prendas infantiles. El conocimiento del mercado y la rentabilidad del negocio

motivan la apertura de una sucursal.

El mercado objetivo sonmadres de familia entre 25 y 39 afios, de estrato
economico A, B y C+1, con ninos menores de cinco anos.Se elaboraron 371
encuestas para conocer preferencias y la percepcion del establecimiento actual
ademas de entrevistar a expertos respecto al posicionamiento de marcas y
para conocer fortalezas, debilidades y el comportamiento de compra.La
estrategia general de marketing para posicionar el nuevo punto de venta se
enfocara en: variedad de prendas, tallas, calidad y servicio.El plan de

operaciones detallaprocesos y tiempos necesarios en el negocio.

La estructura organizacional es pequefia.La Gerencia General manejara ciertos
cargos junto con el jefe de sucursales y otros empleados para alcanzar el
crecimiento sostenido del negocio. La toma de decisiones descentralizada

permite una relacién de socios entre la empresa y la gente.

El analisis financiero se realiz6 a precios constantes, a cinco afos, en
escenarios: normal, optimista y pesimista, con y sin financiamiento. La
inversion inicial es de USD 45415.96 (50.59 % capital propio; 49.41% crédito
acinco afios plazo, tasa anual del 9.33%, pagos mensuales). La base de
proyeccion es 4304 clientes al afo, equivalentes a USD 151.256,97 de ventas
del local en 2009.Para el escenario pesimista se considerdel 6% de incremento
entre 2007 y 2008; para el escenario normal, el 9% (promedio 2009-2010); vy,
para el escenario optimista, el12% correspondiente al afio de mayores ventas
(2011). Un VAN de USD 32.069,18y una TIR del 42% en escenario normal

apalancado, reflejan viabilidad financiera.

'Nivel socioeconémico agregado, Instituto Ecuatoriano de Estadistica y Censo INEC, 2010.
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ABSTRACT

Meike is located at “Centro ComercialAeropuerto “in northern Quito. For fifteen
years it has been dedicated to selling children's clothing, the market knowledge
and business profitability have led to the idea of opening of a new branch.

The target market are mothers between 25 and 39 years, economic status A, B
and C +2, with children under five years of age.

The overall marketing strategy to position the new outlet will focus on: a variety
of brands, sizes, quality and service.

The organizational structure is small. The General Manager will manage certain
positions along with the Branch Manager and other employees to achieve
sustained business growth. Decentralized decision making allows a partnership
relationship between the company and people.

Experts were interviewed about the brand positioning and conducted a focus
group with current customers to find strengths, weaknesses and buying
behavior.

The financial analysis was performed at constant prices, to five years, in
settings: normal, optimistic and pessimistic, with and without financing. The
initial investment is US$ 49.415,96 (50, 59% equity and 49, 41 % credit to five
years term, annual rate of 9.33%, monthly payments). Prices are based on:
competition cost and demand.

The 4304 of clients per year projection and equivalent to $ 151.256,97 in local
sales are from year 2009. For the pessimistic scenario it was considered a 6%
increase between 2007 and 2008, for the normal scenario, 9% (average 2009-
2010) and, for the optimistic scenario, 12% for the year increased sales
(2011). A NPV of $ 32.069,18 and an IRR of 42% in normal scenario levered
reflect financial viability.

2Socioeconomic level from the National Institute of Statistics and Census of Ecuador, 2010.
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Capitulo |
GENERALIDADES

Este capitulo comprende la justificacion de la idea de negocio, los objetivos

generales, especificos y se plantea la hipotesis de investigacion.

1.1. JUSTIFICACION DE LA IDEA

MEIKE es un establecimiento dedicado a la comercializacion de prendas de
bebé, un nicho de mercado que se ha mantenido en crecimiento en el Ecuador.
‘En 2009 la tasa de natalidad, que es el numero de nacimientos que se
producen en un afo determinado por cada 1000 habitantes, se ubic6 en 26,32.”
(Censos |. N., INEC, 2009). En la provincia de Pichincha dentro de la zona
urbana se registran 156.666 nifios de 0 a 5 afios de edad(INEC, 2011) con lo
cual se conoce un incremento en el indice de fecundad que hasta el afio 2002
se mantenia en 0,4 y en anos posteriores se ubico en 0,6 en la Ciudad de
Quito.

La tendencia creciente del mercado y el conocimiento de los gustos y
preferencias de los clientes, han generado un incremento aproximado del 11%
anual en las ventas deMEIKE, por lo que surge la iniciativa de implementar un

nuevo punto de venta en otro sector de la ciudad de Quito.

1.2. OBJETIVOS
1.2.1. OBJETIVO GENERAL
e Elaborar un plan de negocios para la expansion del negocio de prendas
de bebé“MEIKE”, mediante la implementacion de un nuevo punto de

venta en la ciudad de Quito, Ecuador.

1.2.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS
e Realizaruna investigacion de mercados mediante la recopilacion de
informacion que permita analizar el medio en el cual surgira el nuevo

punto de venta.



e Realizar un plan de mercadeo que permita identificar las mejores
estrategias de posicionamiento dela marca del nuevo local para alcanzar
la mayor cantidad de clientes.

e Definir la estructura administrativa idonea del nuevo local que permita
ejecutar las funciones del negocio de manera correcta, potencializando
la atencidn al cliente y el mejoramiento de la cultura organizacional.

e Demostrar que las ventas proyectadas cubren y superan el punto de
equilibrio del negocio mediante un plan financiero para el nuevo local y

asi concluir sobre la factibilidad de ejecutar el plan.

1.3. HIPOTESIS
La expansion de MEIKE, establecimiento dedicado a la comercializacion de
prendas infantiles, es factible y rentable a través de la apertura de un nuevo

punto de venta en la ciudad de Quito.



Capitulo Il
LA INDUSTRIA, LA COMPANIA Y LOS PRODUCTOS O
SERVICIOS

En este capitulo se analizanlas tendencias, estructura y competencia entre los
actores de la industria. Se presenta la idea y el modelo del negocio que se

desea expandir, y la estructura actual de MEIKE.

2.1. INDUSTRIA

Tabla 2.1. CLASIFICACION INDUSTRIAL INTERNACIONAL
UNIFORME (CIIU3)

G Comercio al por mayor y al por menor

G5232 Venta al por menor de productos textiles,
prendas de vestir, calzado y articulos de
cuero

Fuente: Superintendencia de Compainias, 2010

Tabla 2.2. CLASIFICACION CENTRAL DE PRODUCTOS (CPC)

63222.00 Venta al por menor de prendas de vestir
para hombres, mujeres y ninos incluidos
articulos de peleteria y accesorios de
vestido.

Fuente: Superintendencia de Compaiiias, 2010

2.1.1. TENDENCIAS

La industria delcomercio al por mayor y menor registrO un crecimiento de
2.62%en el segundo trimestre de 2008 y muestra una recuperacién a partir del
cuarto trimestre de 2007. El incremento dado en el segundo trimestre de

2008alcanz6 una tasa de 9%, en comparacién con el afno 2007.

De acuerdo a la Encuesta Mensual de Opinion Empresarial (EMOE), que toma
en cuenta el criterio de 201 empresas -que representan alrededor del 45% de
los ingresos totales del sector analizado-el sector comercio registré una tasa de
crecimiento del2.4% para el segundo trimestre de 2011. En el mismo periodo,

la tasa de empleo mostré un incremento del 0.4%.



Gréfico 2.1. CRECIMIENTO COMERCIO AL POR
MAYOR Y MENOR
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Fuente: Banco Central del Ecuador, 2011

Actualmente, en Pichincha se registran 55155 establecimientos dedicados a
esta actividad comercial. (INEC, 2011)

Tabla 2.2. TAMANO DE LA INDUSTRIA DE
COMERCIO AL POR MAYOR Y MENOR

Resultados Censo Econdmico

SIERRA B
PICHIMCHS B
Comercio al por mayor y al por menol « |

Consultar

# Establecimientos

Fuente: INEC, 2011

2.1.2. ESTRUCTURA DE LA INDUSTRIA

El comercio al por mayor y menor esta generando ventas superiores en 5 al
10%, respecto al ano 2010. Segun el Instituto Nacional de Estadisticas y
Censos —INEC, los precios al consumidor subieron un 0,79% en septiembre,

con lo que la inflacion acumulada llego al 5,39%.(El Comercio, 2011)



Se trata de una industria fragmentada debido a que en el mercado existe un
gran numero de competidores, entre ellos grandes cadenas a nivel nacional,
medianos establecimientos y pequefios locales dedicados a este negocio.
(Brambila, 2002:249).

2.1.2.1. MEIKE

Es un local comercial dedicado durante 15 afos a la comercializacion de
prendas infantiles al por menor. Su area total de divide en 2 plantas de 50 m2
ubicado en el Centro Comercial Aeropuerto. Para la atencién al cliente cuenta
con 4 vendedores. Acepta pagos en efectivo, cheque o tarjeta sin minimo de

monto. Cuenta con ventas anuales de aproximadamente $ 132,027.37 ddlares.

2.1.2.2. Bebémundo
Se trata de una cadena de almacenes especializados en ropa y

, . « . - 1\
articulos para bebé. Fue nombrado “Bebélandia’por sus | s JAQ
J ) G

propietarios originales, y mantuvo su nombrehasta 2005. Tiene un
area nacional de ventas de 7022 m? distribuida en siete locales.
En 2009 report6 144 empleados de manera directa (Lideres, 2011).
De una visita realizada en Bebemundo en Noviembre de 2011 se constaté que
comercializan las mismas marcas importadas que también tieneMEIKE pero a
un precio mas elevado, adicionalmente cuentan con marcas, disefios y precios
de prendas nacionales similares a MEIKE y de buena calidad.

La modalidad de atencion al cliente es despersonalizada, existen vendedores
pero no se acercan a conocer que necesita el cliente. La distribucion de las
prendas es en perchas de las cuales el cliente debe ir escogiendo y
encontrando tallas y modelos.

Cuentan con una tarjeta para sus clientes frecuentes por medio de la cual

acceden a descuentos y promociones especiales.



2.1.2.3. Megamaxi

Tiene9 locales ubicados en Quito, Guayaquil y Ambato. (Supermaxi,

2009). Es una tienda departamental que cuenta con un area de MEG@M
prendas de vestir de bebes y nifios. Existe una gran cantidad de

personas trabajando en el lugar pero ninguna se acerca a conocer

las necesidades del cliente.

De acuerdo a una visita realizada en Noviembre del 2011, distribuyen marcas
importadas de EE.UU. con prendas similares a las de Meike, los precios estan
dentro del rango, encontrando ciertas prendas como ajuares mas costosos. Sin
embargo la mayor parte de prendas infantiles son nacionales y sus precios son
similares a los de Meike mas no su disefo y calidad.

Cuentan con varias formas de pago.

2.1.2.4. De Prati

Es una de las mas grandes tiendas departamentales de ropa y D Dot
productos para el hogar. Su mercado abarca a toda la familia

ecuatoriana, desde los mas pequefios hasta los grandes de la casa. En el area
de bebes y nifios comercializan mayormente prendas importadas con precios
mayores a MEIKE y poca variedad de modelos. Cuentan con varias formas de

pago y promociones para sus clientes.

2.1.2.5. Etafashion
Es una cadena ecuatoriana de moda y confecciones. Abarca

ETAFISHION
todas las lineas: bebés, nifios y adultos. Cuenta con varias
sucursales en Quito y otras provincias. En el area de bebes y nifios todas sus
prendas son nacionales de diferentes calidades. De acuerdo a la visita
realizada en el mes de Noviembre del 2011, se pudo identificar proveedores de
Otavalo y Atuntaqui a los cuales también accede Meike con otros disefios de
prendas infantiles. Su rango de precios en algunos modelos es menor al de

Meike. La atencion del personal no es personalizada y no es cordial.



2.1.2.6. CasaTosi

Desde 1919 es una tradicion. Nacié bajo la idea de un almacén W
completo. Actualmente satisface las exigencias de sus clientes en LOM
sus 4 locales completos en Guayaquil y Quito. En el area de nifios

cuenta con poca variedad de prendas y calidad. Adicionalmente maneja precios

para costosos que MEIKE.

Para todos estos locales la modalidad de compra es “selfservice” es decir no
hay atencidén personalizada al instante, solo cuando el cliente los busca y
consulta lo que necesita, Meike se caracteriza por asesor al cliente en su

compra desde su entrada al establecimiento.

2.1.2.7. PANINO'S

Es un local comercial que cuenta con varios establecimientos en diferentes
centros comerciales y avenidas concurridas de la ciudad de Quito. La mayor
parte de prendas son nacionales. Ofrece desde abrigos, pijamas, monos, y
conjuntos de bebe y nifos a su clientela. Sus precios son similares a los que
maneja MEIKE sin embargo cuenta con una sola
persona encargada de todo el proceso de compra en
el establecimiento.

También ofrece prendas importadas pero en menos
proporcion y variedad. De marcas no muy conocidas
por el segmento. Ofrece varias formas de pago y no
realiza descuentos en la compra.

2.1.2.8. BABY COLLECTION

Es un local comercial ubicado en el centro comercial el Bosque. Maneja una
linea de productos parecida a MEIKE. De acuerdo a una visita realizada en
Noviembre del 2011, la mayor parte de sus productos son importados de
EEUU es por ello que se encuentran marcas como CARTERS, GYMBOREE,
GAP KIDS, entre otras. Los precios son similares a
MEIKE, pero realizan descuentos del 10 y 15 % a todas
sus prendas. Cuentan con una persona encargada de
atender el proceso de compra de manera cordial. La




variedad de modelos depende de las tallas llegando a encontrar prendas hasta
2 afnos de edad.

2.1.29. AMERICAN BABY

Es un local comercial ubicado en la planta alta del centro comercial El Bosque.
De acuerdo a una visita realizada en el mes de Septiembre del 2011
comercializa prendas importadas hasta la edad de 6 afios. Sus precios son
mas altos que MEIKE pero manejan variedad de tallas, disefios y calidad en las
prendas. Cuenta con una sola persona para el proceso de compra.

2.1.2.10. MICCOY CO

Es un local comercial ubicado en el tercer piso del Centro comercial Mall El
Jardin de aproximadamente 70 metros. De acuerdo a una visita realizada en el
mes de Enero del 2012 comercializa prendas infantiles argentinas hasta la
edad de 6 afos. Sus precios son mas altos que MEIKE y manejan menos
variedad de disefios dependiendo de la prenda. La calidad es buena y cuenta
con una sola persona para el proceso de compra. La dinamica de venta se da
con la ayuda del vendedor que es quien muestra los productos al cliente.

2.1.211. EPK

Es un local comercial ubicado en el segundo piso del Centro Comercial Mall El
De acuerdo a una visita realizada en el mes de Enero del 2012 comercializa
prendas importadas de Colombia hasta la edad de 8 afos de edad. Sus
precios son mas altos que MEIKE pero manejan variedad de tallas, disefos y
calidad en las prendas. Cuenta con dos personas para el proceso de compra.

2.1.2.12. AZULINO

Es un local ubicado en la planta alta del Centro Comercial Quicentro Shopping.
El estilo de prendas es tradicional y se encuentra de 0 a 4 afos de edad.
Mayormente vestidos y trajes mas formales para los pequefios. Su rango de
precios oscila de 39 a 120 ddlares y cuentan con 1 persona para la atencién al
cliente. Es un estilo de prendas diferente al de MEIKE ya que son prendas mas
formales.

El siguiente cuadro muestra a la competencia de acuerdo a cada centro

comercial del norte de Quito.



Tabla 2.4. COMPETIDORES POR CENTROS COMERCIALES DE QUITO

CENTRO COMERCIAL
NORTE DE QUITO

NOMBRE DEL
ESTABLECIMIENTO

TIPO DE PRODUCTOS

Centro comercial El

Prendas infantiles importadas de 0

comercialQuicentro

Benetton kids

AmericanBaby’s ~

Bosque a 6 afos

Centro comercial El - Prendas infantiles nacionales 0 a 5
Pa’ Nifios ~

Bosque anos

Centro comercialEl . Prendas nacionales infantiles de O
Baby Collection ~

Bosque a 2 afos

Centro Prendas importadas infantiles de 0

a 14 anos

Centro

: . Azulino Prendas infantiles de 0 a 4 afos
comercialQuicento
Mall El Jardin Micco y CO Prendas infantiles de 0 a 12 afios
Mall El Jardin Epk Prendas infantiles de 0 a 8 afios
Condado Shopping Pinto Kids Prendas infantiles de 0 a 14 afos

Elaborado por: Autora

2.1.3.

CADENA DE VALOR

La siguiente figura corresponde a una cadena de valor basada en servicios.

Sus eslabones primarios se dividen en controlables y no controlables, los

cuales asumen un rol indisociable respecto al servicio que se presta (Alonso,

2008:86).

Gréfico 2.3. CADENA DE VALOR DE LA INDUSTRIA

Direccidn general y de recursos humanos
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2.1.3.1. Eslabones de apoyo
Contribuyen al desarrollo del negocio; las cual se enfocaran en el cliente para

sentar pilares de una cultura de servicio dentro de la empresa.

Direccion general

Cumple sus funciones administrativas para el crecimiento del negocio.

Organizacion internay tecnologia
Consiste en el ordenamiento de funciones para facilitar y optimizar la

prestacion del servicio.

Infraestructuray ambiente
Es el espacio fisico en donde se presta el servicio y se perciben momentos de

la verdad entre la organizacion y el cliente.

Abastecimiento
Significa contar con todo lo necesario para brindar la prestacion del servicio a la
altura de las expectativas del segmento, como el manejo del stock de las

prendas.

Margen de servicio
Es la sumatoria de los aportes de cada uno de los eslabones, la cual permitira

marcar una diferencia en el servicio al cliente, para que éste repita su compra.

2.1.3.2. Controlables
Marketing y ventas
Es el punto de origen del servicio. Se encarga de la publicidad, fuerza de

ventas, promocion y todas las actividades de comunicacion.

Personal de contacto
Se encarga directamente de la interaccion con el cliente. Por excelencia, es

uno de los elementos mas importantes para cuidar la calidad del servicio.
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Soporte fisico y habilidades
Abarca aspectos como la decoracidn, muebles, y empaque del producto. Asi
también, las habilidades, competencias e idoneidad alcanzadas por el equipo

de trabajo en la prestacién del servicio para lograr una ventaja competitiva.

Prestacion
Es el analisis de las necesidades que se buscan satisfacer con el servicio en
busqueda de una mejora continua que responda a los requerimientos vigentes

del target.

2.1.3.3.  No controlables

Clientes

Constituyen la variable humana que interviene y condiciona la calidad del
servicio que se presta. Es una variable no controlable porque la utilizacion del

servicio depende de sus gustos y preferencias.

Otros clientes
En el servicio que se ofrece existe convivencia de varios clientes en el mismo

momento y lugar, lo que puede incidir directamente en la calidad.

2.2. FACTORES ECONOMICOS Y REGULATORIOS
Existen varios factores economicos y regulatorios que afectan al presente plan

de negocios.

2.2.1, TASA DE INTERES

Segun el Banco Central del Ecuador(2011)entre“septiembre 2007 y octubre
2008 hubo una politica activa de reduccion de las tasas activas efectivas
maximas referenciales”. Posteriormente, se mantuvieron constantes, a

excepcion de la tasa del segmento de consumo, que se incrementé a 18.92%.

A partir de febrero de 2010, la tasa activa efectiva maxima referencial de

consumo volvié a su nivel de 16.3%; a partir de mayo de 2010, las tasas de
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microcrédito minorista y de acumulacion simple se redujeron a 30.5% y 27.5%
respectivamente. En la mayoria de segmentos, la reduccion de la tasa activa

efectiva referencial es mucho menor a la reducciéon de la tasa maxima.

Tabla 2.5.TASA DE INTERES

Tasa Activa Efectiva Maxima TasaReferencial D' erendasep-07
Segmento Dic-11

sep-07 oct-08 jun-09 dic-11 sep-07 dic-11  Méxima  Rel.
Productivo Corporativa 14.03 533 9.33 5.33 1082 B17 - 470 - 265
Productivo Empresarial*  n.d. fn.d 10.21 10.21 n.d. 9.53 - -
Productivo PYMES 20.11 1183 1183 11.83 14.17 1120 - 828 - 2.97
Consuma** 24.56 16.30 18.92 16.30 17.82 1591 - 826 - 131
Consume Minorista 37.27 M - - 2592 - - -
Vivienda 14.77 11.33 11.33 11.33 1150 1064 - 344 - 0.86
Microcrédito Minorista 45.93 33.90 33.90 30.50 40,69 882 -1543 -1LE7
Microcrédito Acum. Simpl 4385 33.30 33.30 27.50 3141 2520 -1635 - 6.21
Microcrédito Acum. Ampl  30.30 2550 75.50 35.50 23.06 7244 - 4B0 - O.62

Fuente: Banco Central del Ecuador, 2011

2.2.2. INFLACION

La inflacion es la subida generalizada y continuada del nivel de precios a través
del tiempo. En el grafico 2.4. se puede observar la inflacion acumulada por
divisiones de consumo. En octubre de 2011, las prendas de vestir tuvieron

unainflacion anual del7,79%.

Gréfico 2.4 INFLACION ANUAL POR DIVISIONES DE
CONSUMO (en %)
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2.2.3. IMPUESTOS

2.2.3.1. Impuesto al Valor Agregado (IVA)

Este impuesto se paga por la transferencia de bienes y la prestacién de
servicios. Se denomina Impuesto al Valor Agregado por ser un gravamen que
afecta a todas las etapas de comercializacion, pero exclusivamente en la parte
generada o agregada en cada etapa; actualmente es del 12% (Servicio de

Rentas Internas, 2011)

2.2.3.2. Impuesto a la salida de divisas

Es el impuesto que se carga sobre el valor de todas las operaciones y
transacciones monetarias que se realizan al exterior, con o sin intervencion de
las instituciones que integran el sistema financiero. La tarifa del Impuesto a la
Salida de Divisas -ISD, es del 5%.

Pese a que el nuevo punto de venta no realizara transacciones al exterior, es
un impuesto que le afecta indirectamente ya que los proveedores de la
mercaderia utilizan materias primas extranjeras, lo que incrementa los costos y

por tanto, el precio final de las prendas que distribuyen.

2.3. CANALES DE DISTRIBUCION

El canal de distribucién es la forma en la que el producto llega al consumidor.
La idea de negocio se basa en un canal de nivel uno; esto es, del fabricante
hacia el detallista y posteriormente a los consumidores (Vigaray, 2005:16). Al
llegar al detallista, la distribucibn se realiza a través de las tiendas

departamentales, almacenes y tiendas de ropa.
Gréfico 2.5.CANALES DE DISTRIBUCION
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Detalista
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Fuente: LIBRO DISTRIBUCION COMERCIAL, 2008
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De acuerdo con una investigacion de mercados realizada por el IDE (2004), “el
60% de los encuestados mencionaron preferir realizar sus compras en este tipo
de tiendas siendo los factores diferenciadores entre uno y otro canal de

distribucion, el precio 35% vy la calidad 21%".

El fabricante se encarga de hacer contacto con los minoristas (detallistas) que
venden los productos al publico y hacen los pedidos (Fisher, 2008:266).La
mayor parte exigen pedidos minimos de una docena por producto y ofrecen un

surtido en colores, tallas, disefios y calidad de las prendas.

Los proveedores entregan la mercaderia al establecimiento de acuerdo con el
pedido solicitado. La mayoria de proveedores se encuentran situados en la
provincia de Imbabura, y debido a que no son marcas conocidas por el
consumidor final y existe un alto nivel de competencia, se manejan
negociaciones de precios, calidad y plazos de pago efectivos.Si bien el nuevo
punto de venta no produce prendas de vestir, sino que las comercializa, los
costos de la materia prima de los fabricantes ha aumentado,lo que genera un
incremento en el precio de venta al detallista y por tanto, en el precio que paga

el consumidor final.
Tabla 2.6. INCREMENTO DE PRECIOS EN LA MATERIAL PRIMA

Tipo de tela Precio inicio del aflo Precio final del afio
2011 2011
Fibra de algodén USD 1,80 USD 2,50
Fibra de poliéster uUSD1,40 uUSD2,00
Lana usD1,10 uUSD1,50

Fuente: Diario Hoy, 2011

2.4,

FUERZAS DE PORTER

Para la ejecucion del nuevo punto de venta se utilizé el modelo de las cinco
fuerzas de MichaelPorter (2009:32). Este modelo es una herramienta de
gestion para realizar un analisis externo de la empresa, a través del analisis de
la industria ala que pertenece; considera cinco fuerzas:

e Rivalidad entre competidores.

« Amenaza de la entrada de nuevos competidores.



15

e Amenaza del ingreso de productos sustitutos.
e Poder de negociacion de los proveedores.

e Poder de negociacion de los consumidores.
Gréfico 2.6. FUERZAS DE PORTER
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Elaborado por: Autora

El analisis de cada una de estas fuerzas permite lograr un mejor analisis del
entorno para la posterior formulacion de estrategias encaminadas a aprovechar
las oportunidades y hacer frente a las amenazas del negocio.(Crece Negocios,
2011).

2.4.1. AMENAZA DE ENTRADA DE NUEVOS COMPETIDORES

La inversion para iniciar un establecimiento de venta de prendas infantiles no
es alta y los requerimientos para la apertura son rapidos y sencillos de
conseguir, por lo cual se considera una amenaza alta que motiva el

aparecimiento de un mayor numero de competidores.

2.4.2. RIVALIDAD ENTRE LOS COMPETIDORES

La rivalidad entre competidores es alta. Al existir una gran cantidad de
establecimientos que ofrecen prendas de vestir infantiles, todos buscan
diferenciarse por medio de guerra de precios, promociones O Servicios

adicionales para captarmercado.
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2.4.3. AMENAZA DE INGRESO DE PRODUCTOS SUSTITUTOS
Se considera media. No existe una amenaza de productos sustitutos sino de
productos iguales elaborados por la competencia y que pueden diferenciarse

en precio y calidad.

2.4.4. PODER DE NEGOCIACION DE LOS CLIENTES

Al existir un gran numero de competidores, el cliente tiene varias opciones en el
mercado para realizar su compra; esto aumenta su nivel de exigencia y su
poder de negociacién es alto, por lo que representa una variable importante

para la empresa.

2.4.5. PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES

Al existir una gran cantidad de proveedores en la provincia de Pichincha y el
resto de ciudades del pais, ocurre que el detallista (el establecimiento) es el
que goza de mayor poder de negociacion respecto a precios, descuentos,
plazos de pago, frente a los proveedores, quienes tienen un poder de

negociacion bajo.

2.5. LA COMPANIA Y EL CONCEPTO DE NEGOCIO

El plan de negocios consiste enexpandir al establecimiento MEIKEhacia una
nueva zona geografica con el objeto de captar un mayor mercado. La
motivacidén esta dada por el interés de la autora que conoce de la rentabilidad

del negocio y preferencias de los clientes potenciales.

2.5.1. ESTRUCTURA LEGAL DE LA EMPRESA

Para ampliar el negocio en un nuevo punto de venta se requiere conformar una
companiia de responsabilidad limitada. Eneste tipo de compaiiias, los socios
responden unicamente por las obligaciones sociales hasta el monto de sus
aportaciones individuales,locual se adapta a las caracteristicas del
establecimiento (tamanio, capital, crecimiento y disposiciones

legales).(Superintendencia de Compaiiias, 2011)
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El nuevo punto de venta contara con dos socias, cuyos aportes seran:
1. Sra. Ana Pantoja: USD 9600. Equivalente al 60% de la inversion total
desocios.
2. Srta. Elba Sanchez: USD 6400. Equivalente al 40% de la inversion total

de socios

En total, la inversion de los accionistas sera de USD 16000.

2.5.2. MISION, VISION Y OBJETIVOS

2.5.2.1. Mision

MEIKE es una empresa dedicada a la comercializacién de ropa infantil que
busca atender las necesidades de vestir de la sociedad, brindando a sus
clientes prendas con los mejores estandares de calidad y servicio; a sus socios,
una rentabilidad creciente y sostenible; y a sus empleados, la posibilidad de
desarrollar sus competencias en un ambiente agradable que permita cumplir

con los objetivos de la empresa.

2.5.2.2. Vision

Llegar hasta el 2015 a serla empresa con la mayor variedad y mejor calidad de
prendas infantiles, alcanzando un posicionamiento efectivo y una real identidad
con la marca dentro del mercado caracterizada por un excelente servicio al

cliente.

2.5.2.3. Objetivos

Objetivos estratégicos
A corto plazo
o Establecer estrategias de desarrollo del mercado acordes con el
modelo de negocio.
e Generar estrategias que incentiven la recordacion de la marca en

los consumidores.
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Conocer las tendencias actuales y preferencias de los
consumidores, mediante una investigacion de mercados.
Crear politicas gerenciales para el manejo adecuado de la fuerza

de ventas.

Mediano plazo

Largo Plazo

Incrementar la cartera de clientes por medio de estrategias
enfocadas en el servicio al cliente durante el primer ano.
Ampliar las lineas de negocio con prendas de vestir para adultos,

durante el primer afio.

Lograr que el cliente visite el establecimiento minimo tres veces al
mes, al finalizar el primer afio.

Contar con una sucursal adicional a partir del tercer afio, en
diferentes centros comerciales de Quito.

Abrir nuevos puntos de venta en otras provincias.

Objetivos Econdmicos

A corto plazo

Determinar la viabilidad financiera del negocio.
Lograr mantener ventas superiores a 5000 prendas para cubrir los

costos y gastos invertidos.

A mediano plazo

Lograr un incremento del 8% en la cartera de clientes a partir del
segundo afo, bajo un escenario normal por medio del uso de
estrategias de marketing.

Generar rentabilidad para los socios desde el primer afo.
Mantener una politica de reinversion del 10% de la utilidad

generada.
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A largo plazo
e Alcanzar ventas superiores a USD 153 000 anuales para abrir
nuevos puntos de venta en otros centros comerciales de Quito.
e Incrementar las utilidades de los socios en un 8% a partir del

segundo ano.

2.5.3. EL PRODUCTO O SERVICIO

La idea de negocio consiste en la apertura de nuevo punto de venta de un
establecimiento dedicado a la comercializacion de prendas infantiles de telas
de algodon, polyester, punto y polar, las cuales constituyen el producto que

comercializa la empresa.

Las prendas infantiles de algodén son muy suaves y de un mayor grosor,
ideales para el segmento infantil. Las siguientes prendas se podran encontrar
en el nuevo punto de venta:

Tabla 2.7. PRENDAS DE ALGODON
Camisetas

Vestidos

Buzos de manga larga

Conjuntos de bebé

Elaborado por: Autora

2.5.3.1. Prendasinfantiles de poliéster
El poliéster es una tela liviana que no se encoge ni estira, resistente al moho,
polillas y abrasion. El poliéster se mezcla con el algodon para fabricar

diferentes prendas que se comercializan en el establecimiento:
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Tabla 2.8. PRENDAS DE POLIESTER
Bvd's®

Vestidos

Pijamas

Pantalones

Elaborado por: Autora

2.5.3.2. Prendasinfantiles de lana
La lana es una fibra suave y rizada que se caracteriza por su finura y
elasticidad. En el nuevo punto de venta se ofreceran sacos de esta calidad, lo

cual permitira al infante sentirse mas comodo y abrigado.

Tabla 2.9. PRENDAS DE LANA
Sacos de lana abiertos

Sacos de lana cerrados

Sacos de lana con capucha

Abrigos de lana

Elaborado por: Autora

2.5.3.3. Prendaspolares o térmicas

La tela polares un material que pesa poco en comparacion con lo que abriga.
Da mayor “esponjosidad” (mas volumen con menor peso) la prenda.En esta
calidad se encontraran productos como vestidos, pantalones, chompas y

conjuntos infantiles.

Tabla 2.10. PRENDAS TERMICAS
O POLARES

Chompas térmicas

Sacos cerrados térmicos

Pantalones térmicos

Vestidos térmicos

Conjuntos térmicos de dos piezas

Elaborado por: Autora

*Bvd’s: Término inglés. Camiseta sin mangas.
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2.5.3.4. Prendasinfantiles de punto
La tela de punto es un material delgado formado de mallas que surgen al
entrelazar hilos; principalmente liviana pero suave para la piel infantil. En el

nuevo local, se encontraran las siguientes prendas de este material:

Tabla 2.11. PRENDAS DE PUNTO
Camisetas

Bvd’s

Pantalones de punto

Gorras de punto

Escarpines de punto

Conjuntos de punto

Pijamas de punto

Elaborado por: Autora

Adicionalmente las prendas seran empacadas en fundas de papel con el logo,

direccion y teléfonos del establecimiento.

2.6. ESTRATEGIAS PARA EL INGRESO AL MERCADO Y
CRECIMIENTO

Para abrir el nuevo punto de venta de MEIKE, se investigd y aplicé informacion
importante delibro de Olle & Planellas (1997:139) con ayuda del cual se pudo

definir una estrategia de crecimiento enfocada en el desarrollo del mercado.

Tabla 2.12. ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO

PRODUCTOS O SERVICIOS
EXISTENTES NUEVOS

£

.ﬁ NG MOVERSE DESARROLLO DEL p

5 PRODUCTO 0
_|
m

§ w

o DESARROLLO DIVERSIFICACION

z MERCADO

Elaborado por: Autora
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La estrategia de desarrollo de mercado busca brindar productos existentes
para nuevos clientes; asi, las prendas que actualmente se comercializan en el
establecimiento, pueden también ser comercializadas en el nuevo punto de
venta, pero enfocadas hacia nuevos clientes que visiten el establecimiento.

Con esta estrategia se pretende seguir expandiendo el negocio a nuevas
sucursales ubicadas en lugares estratégicos, de tal modo que se puedan

satisfacer las necesidades de los clientes potenciales.

Adicionalmente, para lograr un crecimiento sostenible de ventas se utilizara una
estrategia de penetracion en el mercado, la cual consiste en una participacién
mas activa a través de incentivos a los clientes potenciales, tales como
promociones fuertes, reduccién de precios o mayores servicios dentro del
establecimiento. El objetivo es que el cliente se sienta atraido y visite

frecuentemente el establecimiento. (Dominguez, 2010:68)

2.7.  ANALISIS FODA

Este analisis se realizé con base en el diagnostico del establecimiento actual,
de donde se extrajeron las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas

para el nuevo punto de venta. (Ver Anexo No.1)

Tabla 2.13. ANALISIS FODA
FORTALEZAS:

e Disponibilidad de un plan de negocios para la expansién al nuevo
punto de venta.

e Variedad de disefios y calidad de prendas.

e Mision y visién clara para alcanzar objetivos.

e Personal capacitado para brindar asesoria al cliente.

e Excelente relacion con los empleados actuales de la empresa.

e Proveedores que producen productos de calidad.

e Amplia experienciaen lalinea de negocio.

e Flexibilidad de pagos por parte de los proveedores actuales.

e Marca establecida en el mercado.

e Remuneracion justa a los empleados que genera fidelidad a la
empresa.




OPORTUNIDADES:
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Crecimiento del segmento de madres de 24 a 39 afios de edad en la
provincia de Pichincha.

Crecimiento del segmento de madres de 20 a 24 afios de edad en el
sector urbano de la provincia de Pichincha.

Gran aceptacion de marcas importadas reconocidas por el
segmento.

Camparfias gubernamentales enfocadas a la compra de prendas
nacionales.

Crecimiento del segmento interesado en la compra de prendas
importadas, por su estilo de vida.

DEBILIDADES:

Falta de presencia en centros comerciales mas concurridos.

No contar con un plan financiero para el negocio.

No contar con un manual de procesos.

No contar con manuales de procedimientos.

Mal manejo de inventarios.

No tener un plan de mercadeo parala promocion y publicidad.

Falta de capacitacion al personal de ventas.

No tener un manual de funciones de acuerdo al cargo de cada
puesto de trabajo en la empresa.

AMENAZAS:

Inestabilidadecondmica.

Incremento delos niveles de desempleo en el pais.

Altos niveles de inseguridad en lugares publicos.

Elevados impuestos que encarecen las materias primas e
incrementan el precio de las prendas nacionalese importadas.

Elevados costos de importacion de prendas, que obligan a subir
los precios al consumidor final.

Elaborado por: Autora
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) Capitulo 1l )
INVESTIGACION DE MERCADOS Y SU ANALISIS

En este capitulo se realiza una investigacién de mercadosdestinada aconocer
el comportamiento del consumidor y del mercado a través de herramientas

cuantitativas (encuestas) y cualitativas (entrevistas y grupos focales).

3.1. DETERMINACION DE LA OPORTUNIDAD

El nuevo punto de venta de MEIKEcontara con el respaldo del establecimiento
matriz, lo cual le beneficia respecto al acceso a los mismos proveedores e igual

compromiso de calidad, tamafo de pedidos, disefios, plazos de pago y precios.

Por otro lado, el hecho de comercializar prendas nacionales e importadas,
constituye una oportunidad importante para el establecimiento debido a que
existe un nicho de mercado que busca prendas de vestir infantiles que
reflejenun estilo de vida ostatus.Segun un articulo del Diario Hoy (2005)“los
hogares ecuatorianos invierten USD35,7 millones al mes en la compra de
vestuario de ropa, en ese segmento las mas populares son las marcas
importadas.” Segun una entrevista realizada a Mauricio Orbe (2005), director
de Investigaciones de Pulso Ecuador, “la clase alta ecuatoriana solo se fija en
marcas y modelos al momento de comprar ropa; para la clase media, la marca

es tan importante como el precio y el modelo.”

Existe la oportunidad de cubrir una necesidad del segmento que busca no sélo
prendas de calidad y buen precio, sino también un asesoramiento por parte del
establecimiento; para esto, en el establecimiento actual se cuenta con personal
experimentado que podra preparar a los nuevos vendedores en la venta de

prendas infantiles.

3.2. PROBLEMA DE GERENCIA

Como incrementar las ventas del negocio a través del establecimiento actual y

el nuevo punto de venta.
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3.3. PROBLEMA DE INVESTIGACION DE MERCADOS

Se busca determinar el perfil del cliente; los precios que estandispuestos a

pagar; y los lugares mas idéneos para ubicar el nuevo punto de venta.

3.4. PREGUNTAS, HIPOTESIS Y OBJETIVOS

El desarrollo de la investigacidon de mercados se lleva a cabo en funcion de los
objetivos planteados para la investigacion, hipotesis y preguntas que ayudaran
a obtener informacion relevante para la expansion de MEIKE con el nuevo

punto de venta.

Con base en la metodologia de Malhotra (2004:37) se realizé una tabla para

guiar el proceso de investigacion:

Tabla 3.1. PREGUNTAS, HIPOTESIS Y OBJETIVOS

PREGUNTAS

HIPOTESIS

OBJETIVOS

¢, Cada qué tiempo compra
prendas infantiles?

Se realizan compras
de prendas infantiles
mensualmente.

Conocer frecuencia de
compra del segmento.

¢,Cuanto esta dispuesto a
pagar por un conjunto infantil
térmico?

De USD 20 a USD 30

Conocer cuanto estan

dispuestos a pagar los

clientes por conjuntos
térmicos infantiles.

¢ A través de qué medios le
gustaria recibir promociones?

Se prefiere recibir
promociones por
medio de revistas e

Conocer los medios de
promocion para el

segmento.
Internet. 9
¢ En donde realiza sus Conocer los sitios
En centros .
compras de prendas . preferidos de compra de
comerciales

infantiles?

ropa infantil.

¢ Qué tipo de prendas
infantiles busca en un
establecimiento?

Prendas de disenos
modernos.

Conocer los tipos de
prendas infantiles que
busca el segmento.

Elaborado por: Autora

3.5.

DISENO DE LA INVESTIGACION

Se realiz6é una investigacion cualitativa por medio de

entrevistas con expertos

y un grupo focal, y una investigacion cuantitativa con base en encuestas.
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3.5.1. INVESTIGACION CUALITATIVA

3.5.1.1. GruposFocales

Consisten en la reunion de un grupo de 6 a 12 personas a cargo de un
moderador que hace preguntas y dirige la discusion, cuyo fin es conocer las
opiniones o actitudes de los participantes ante un tema especifico. (Balcazar,
2005:129).

Metodologia

La sesion focal tiene como objetivo conocer la satisfaccion de los clientes
actuales. Para esto, se utilizé un cuestionario de docepreguntas que seran
contestadas aleatoriamente por8 a 10 personas, con una duracién de
aproximadamente 45 minutos. Esta sesién focal se llevd a cabo en el
establecimiento el dia sabado 22 de Enero de 2011. Se realiz6é un cuestionario

de preguntas y se filmo la sesion grupal. (Ver Anexo No.2)

A todos los participantes se les entregd un cupén del 25% de descuento en el
establecimiento actual al realizar una compra en ese dia (valido soélo para

compras en efectivo).

Resultados

e El grupo focal esta de acuerdo con la calidad de prendas que ofrece el
establecimiento y los precios de venta.

e Les gustaria encontrar prendas de colores mas fuertes en ciertas tallas,
pues sélo han podido encontrar en tonos pasteles.

e Los factores que intervienen en su decision de compra son: calidad,
disefios y precios de las prendas.

e Al hablar del nuevo punto de venta, esperan que se mantengan los
mismos precios de venta y de preferencia, que el local se ubique en un
centro comercial de la ciudad de Quito.

e La mayor parte de las participantes visitan el establecimiento porque

encuentran gran variedad de disenos, precios y marcas.
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Visitan el establecimiento por sus hijos e hijas, asi como también por
compromisos sociales.

La mayor parte de sus compras en el establecimiento se realizan en
efectivo; sin embargo, también compran con tarjeta de crédito cuando el
monto supera aproximadamente USD 40.

La mayor parte de madres de nifias prefieren prendas abrigadas pero
modernas para sus hijas; los colores y estilos influyen en su decision de
compra.

Las madres de niflos buscan prendas de punto, comodasy de

preferencia, que sean conjuntos y de colores fuertes.

Conclusiones

La calidad y precio de las prendas son factores importantes para la
decision de compra de los clientes.

Se deben realizar promociones para comunicar a los clientes sobre la
nueva mercaderia, pues actualmente no reciben informacion alguna.

Se requiere contratar personal con caracteristicas especiales de servicio
al cliente para mantener la atencion que se ha venido brindando en el
establecimiento matriz.

Los precios en el nuevo local deben mantenerse iguales a los del
establecimiento matriz, puesto que constituyen un factor importante en la
decision de compra de los clientes.

Se requieren aumentar colores y tallas de las prendas infantiles para
satisfacer a todo el segmento.

La localizacion geografica del nuevo punto de venta debe ser dentro de
un centro comercial, ya que el cliente accede a mayores servicios.

Se deben utilizar los servicios de Datafastpara la utilizacion de tarjetas
de crédito en el nuevo punto de venta.

Se deben ofrecer prendas de calidad: abrigadas y también de punto; en
variedad de disenos, tallas y colores.

Las madres buscan modelos modernos y comodos para sus hijos.



3.5.1.2.

Entrevistasa expertos
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Un experto es una persona reconocida como una fuente confiable de un tema,

cuya experiencia 0 capacitacion

especifico.(Contreras, 2012).

Metodologia

le permite decidir o juzgar un tema

Se realizaron entrevistas a expertos en marketing, asi como a personas

relacionadas con el comercio al por mayor y menor de prendas infantiles. Las

entrevistas tuvieron una duracién aproximada de 45 minutos y fueron grabadas

para registro y constancia de la investigacion. (Ver Anexo No.3)

Tabla 3.2. ENTREVISTAS A EXPERTOS

TIEMPO DE
NOMBRE CARGO OBJETIVO DURACION
e Conocer el
comportamiento de
Gerente de compra de prendas
Mayra Caiza ventas infantiles. .
. . 45 minutos
confecciones | e Investigar sobre gustos
Edwin y preferencias de los
clientes actuales.
e Conocer los factores
Karina Baez Ingeniera en necesarios para 45 minutos
Marketing posicionar una marca.
¢ Identificar como se
Byron Erazo Master en pueden lograr ve_ntas 45 minutos
, personales efectivas en
Marketing L
el establecimiento.

Elaborado por: Autora

Resultados

e Los clientes potenciales son mas exigentes y buscan prendas de

calidad.

e Los clientes, segun la temporada, buscan prendas de punto o térmicas.

e La presentacion del producto es importante para la decision de compra.
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La mayor parte de los clientes prefieren conjuntos de dos piezas por
comodidad para él bebé; estos varian en funcién de los meses o afios
de edad del infante.

La mayor parte de madres buscan “monos” de punto o térmicos hasta el
primer afo del infante.

Se deben tener en cuenta las caracteristicas del producto para poder
posicionar la marca. Si el producto no es de calidad, el posicionamiento
podria ser negativo para el establecimiento.

Los precios del producto nacional son menores a los de marcas
importadas lo cual aun es una razén por la cual los clientes compran
prendas nacionales.

Sin promocién no se puede posicionar la marca.

Se estudia al producto identificando sus atributos para poder
posicionarlo adecuadamente.

Las ventas efectivas se logran por medio de un servicio al cliente
personalizado.

El personal de servicio al cliente debe ser cordial con el cliente en todo
momento, ya sea que se realice la compra o no.

Se deben superar las expectativas del cliente y brindarle la mejor
atencion sin importar el monto de la compra.

El lugar en donde se encuentre el establecimiento es muy importante

para la decision de compra.

Conclusiones

De acuerdo con las entrevistas realizadas a los expertos, se pudo
conocer que los consumidores buscan prendas de diferentes disenos y
calidad segun la temporada. La mayor parte de consumidores prefieren
prendas infantiles de dos piezas por comodidad, aunque esto varia de
acuerdo a los meses o afos de edad del infante.

La industria en general ha crecido constantemente, asi mismo la

demanda por prendas infantiles de disefios innovadores.
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Los principales competidores son marcas extranjeras que cuentan con
un posicionamiento fuerte en el mercado ecuatoriano; sin embargo las
prendas nacionales se comercializan fuertemente ya que son de menor
costo.

Las mejores promociones son aquellas que le hacen sentir al cliente que
esta ganando algo del establecimiento. Entre ellas brindar descuentos
especiales generan fidelidad.

Los medios tradicionales han sido siempre efectivos pero ahora se
puede usar medios en linea ya que las personas pasan mayor tiempo en
internet.

El mercado tiene mucha competencia pero si hay nichos sin atender
como las prendas para prematuro ya que aun existe muy poca variedad
de disefios y en estos afnos se ha visto un mayor interés por prendas de
esa talla.

Para posicionar la marca en el mercado es importante conocer el
producto y asegurarse de que éste cumple con las necesidades del
segmento; de lo contrario, puede ser usado en contra de la marca.
También es necesario realizar promociones de manera constante, para
invitar al consumidor a conocer la marca y los productos.

Las ventas personales son efectivas cuando se dispone de personal
altamente calificado para atencion al cliente; ademas, cuando se tienen
calidad y precios acordes al mercado.

Al ingresar al mercado es necesario realizar una campana promocional
agresiva para captar la atencién de los clientes potenciales; ya que la
promocidn es una de las bases para que el negocio tenga éxito.

La ubicaciéon del negocio si influye en la compra ya que las personas
buscan lugares que les brinden la mayor cantidad de servicios; ademas

de seguridad.
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3.5.2. INVESTIGACION CUANTITATIVA
Busca cuantificar los datos y aplica formas de analisis estadisticos(Malhotra N.,
2004: 137). Esta investigacion se basa en encuestas aplicadas a clientes

potenciales y actuales.

3.5.2.1. Encuestas

La encuesta es un cuestionario estructurado que se aplica a los encuestados
para obtener informacién especifica de investigacion de mercados.(Malhotra
N., 2004:170)

Mercado Objetivo

El mercado objetivo son madres de 24 a 39 afios de edad, con hijos de 0 a 5
afnos de edad, que gustan de prendas infantiles innovadoras y de calidad; con
capacidad econdmica media y alta que residen en la zona urbana de la ciudad
Quito.(Ver Anexo No.6)

Al contar con la informacion histérica de ventas anuales de la matriz, se
determind usar como base 4034 clientes potenciales. En un escenario normal,
para el primer afio se espera alcanzar un 6% mas de clientes, lo que generaria
ventas de USD 151.119,36

Para comprobar con datos del mercado, segun el INEC (2010), en la provincia
de Pichincha existen alrededor de 109579 madres de 24 a 39 afos de edad; se
estima que un 10.56% de ellas, tienen nifios de 0 a 5 afios de edad. Al aplicar a
las 11571 madres, el 35.9%correspondiente al estrato social estimado A (1.9%)
B (11.2 %), C+ (22.8%), se tiene que la poblacién objetivo es de 4154
personas, que constituyen la demanda potencial estimada del negocio. (Ver
Anexo No.4)

Segmentacion de Mercado

La segmentacion del mercado esta basada en los principios del libro “Direccién

de Marketing”, de Philip Kotler (2006:248):
Tabla 3.3. SEGMENTACION

CRITERIOS DE SEGMENTACION SEGMENTOS TiPICOS DEL MERCADO

GEOGRAFICOS

Regidn Regién Sierra; provincia: Pichincha; ciudad: Quito;
sector: Norte; urbano



Tamaiio de la ciudad o area estadistica
Metropolitana

Alrededor de 96118 mujeres de 24 a 39 afos en
Pichincha

Clima Calor, frio, lluvioso.

DEMOGRAFICOS

Ingreso Menor de 10,000;15000;20000; 20,000-30,000
Edad De 24 a 39 afios

Género Femenino

Ciclo de vida familiar

soltera, casada, con hijos, divorciada, viuda

Clase social Alta, media alta, media (A, By C+)

Estudios Preparatoria; licenciatura sin titulo; licenciatura con
titulo;

Ocupacion Gerente, directivo, empresario, vendedor, Profesional,
oficinista, hogar

Religion todas

Origen étnico Todos

PSICOLOGICOS

Personalidad

Tranquila, detallista, autoritaria, entusiasta.

Estilo de vida

Profundo compromiso con la familia y su carrera que
se refleja en todas sus acciones

Valores

Pensadores, Triunfadores (VALS)

CONDUCTUALES

Beneficios Deseados

Calidad, servicio, economia.

Nivel de usuario

Usuario potencial, usuario regular

Frecuencia de uso:

Media, continua

Nivel de fidelidad:

Media, fuerte

Disposicion:

Informado, interesado, con intencion de comprar

Actitud hacia el producto:

Entusiasta, positiva,
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Elaborado por: Autora

Metodologia

Se realizaron 384 encuestas divididas en dos modelos: El primer modelo se
aplicdo a clientes actuales del establecimiento; éste, tiene un enfoque en el
servicio y pretende conocer la satisfaccion del cliente respecto a la calidad y la
atencion en el establecimiento actual. Las encuestas se efectuaron durante el
mes de Diciembre de 2011 en el propio establecimiento y se aplicaron a todos
los clientes que realizaron compras durante ese mes.

El segundo modelo de encuesta se enfoca en clientes potenciales para el
establecimiento. Para la realizacion de las encuestas se tomaron como
referencia las afueras de ciertos centros comerciales del norte de Quito, entre
ellos El Bosque, Jardin y CCI. De igual formase realizaron las encuestas dentro
de oficinas privadas llegandono sélo a madres del segmento meta, sino

también empresarios, gerentes, asistentes, ejecutivos y amas de casa
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Este modelo tiene como fin conocer los gustos y preferencias del segmento, la

frecuencia de compra, precios que estarian dispuestos a pagar por prendas
infantiles, entre otros aspectos relacionados. Los resultados permitiran conocer
las necesidades que tienen los consumidores y que deberan cubrirse en el
nuevo punto de venta del establecimiento. Las encuestas se realizaron del 1 de
Diciembre de 2011 hasta el 15 de Enero de 2012.

Determinacion de la Muestra

Se calculd la muestra:

n= za2xpq(*
eZ

n= 1.962°x0.50.5

0.052

n= 384

Para el objeto de esta investigacion, se ajusté el tamafio de la muestra de

acuerdo al tamafio de la poblacion:

n"=(n*N)/ [N+(n-1)]

N= tamafo de la poblacion, 11 571 madres de 24 a 39 afios con hijos menores
de 5 afos

n'=(384*11 571)/ [11 571+ (384-1)]

n’'= = 371 encuestas

Resultados de encuestas realizadas a clientes potenciales para el negocio
Una vez tabulados y representados graficamente los datos, a continuacién se

exponen los resultados obtenidos: (Ver Anexo No0.7)

“Malhotra,2004:350
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El 42% de los encuestados realizan compras de prendas de bebé para
sus hijos

Un 27% adquieren las prendas por compromisos especiales.

El 38% de las personas encuestadas realizan compras de prendas de
bebé mensualmente seguidas con un 25% por personas que compras
semanalmente.

El 52% de los encuestados mensualmente destinan aproximadamente
de USD50 a USD100 para la compra de prendas de bebé

Un 29% gasta entre USD 101 a USD 150

Un 36% de los encuestados estas dispuesto a pagar menos de 20 por
un conjunto de punto

Un 25% pagaria de USD 21 a USD 30.

Un 43% de los encuestados pagaria menos de 25 por un terno térmico
Un 54% si estaria dispuesto a pagar mas por una prenda de marca

Un 45 % no estaria dispuesto a pagar mas por una prenda de marca

El 35% de los encuestados les gustaria recibir promociones por medio
de internet

un 30% le gustaria recibir promociones por medio de cupones de
descuento entregados en el establecimiento

Y un 19% les gustaria informarse por medio de revistas

Un 43% de encuestados realizan sus compras dentro de centros
comerciales en Quito.

Un 23% de las personas encuestadas adquieren prendas de bebé en
avenidas concurridas

Un 15 % visitan ferias textiles para la compra de prendas de bebé.

Un 47% de los encuestados afirma que la decision de compra la tiene la
madre

Un 28% sefiald que el padre decide la compra seguido en pequefios
porcentajes por el resto de familiares

Conclusiones

Se deben realizar promociones enfocadas en las madres de familia,

quienes en su mayoria, deciden las compras del bebé.
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Un gran numero de los encuestados realizan compras mensualmente y
gastan en promedio de USD 50 a USD 100 mensuales en la compra de
prendas de vestir de bebé.

Los precios a los que estan dispuestos a pagar los encuestados estan
dentro del rango de precios del establecimiento matriz y se pueden
mantener para el nuevo punto de venta.

Los encuestados si estan dispuestos a pagar un mayor valor por
prendas importadas de marca.

Se debe innovar y mantenerse a la vanguardia en modelos de prendas,
pues los clientes buscan disefios modernos y térmicos para el bebé.

El nuevo punto de venta se debe ubicar dentro de un centro comercial, y
en una zona concurrida por el segmento a la hora de comprar prendas
de bebé.

Para la promocion y publicidad se han de tomar en cuenta medios
electronicos, cupones de descuento y anuncios en revistas afines al

segmento.

Resultados de encuestas realizadas a clientes actuales de la matriz

De las encuestas realizadas a los clientes potenciales, se derivaron los

siguientes resultados:(Ver Anexo No0.8)

Un 33% realiza sus compras en MEIKE por una necesidad personal el
32% por compromisos personales y el 22% de los encuestados visitan el
establecimiento en busca de un regalo.

El 47% de los clientes del actual establecimiento realizan compras en
MEIKE semanalmente y un 21% lo hacen mensualmente.

El 71 % de los clientes de MEIKE consumen entre USD 50 a USD 100
mensualmente en el establecimiento

El 31% de los clientes regresan al establecimiento por el precio de las
prendas, el 29% por la calidad de las prendas, un 26% por el servicio al
clientey un 14 % por los medios de pago.

Un 54 % de clientes respondieron que la decisidon de compra la tiene la

madre y un 36% el padre.
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El 41% de los clientes les gustaria recibir cupones de descuento en el
establecimiento, un 35% por medio de internet y un 14% por medio de
revistas.

Un 39% y 37% de los clientes buscan prendas térmicas y modernas
Solo un 24% de los clientes encuestados adquieren prendas de lana.

El 48 % de los clientes consideran la atencién del establecimiento
excelente, un 44% la consideran muy buena, 6% regular; y el 2% la
considera mala.

Un 92% de los clientes actuales les gustaria encontrar una sucursal de
MEIKE.

Un 33% de los encuentados prefieren que el nuevo punto de venta este
ubicado en el Centro Comercial Paseo El Bosque, 21% en el Mall El

Jardin o Quicentro Shopping, y un 12% en el Centro Comercial Ifiaquito.

Conclusiones

Las principales razones de compra de los clientes actuales son por sus
hijos 0 por compromisos sociales; es por ello que se deben realizar
promociones enfocadas en estas personas quienes en su mayoria,
deciden las compras del bebé.

La mayor parte de los clientes actuales visitan el establecimiento
semanalmente y realizan compras mensuales entre USD 50 a USD100 ;
es por ello que es necesario crear estrategias que fidelicen a estos
clientes mediante promociones.

El cliente realiza compras repetitivas principalmente por la calidad de
las prendas, el precio y la atencion al cliente que recibe en el
establecimiento.

Las prendas de lana son las que menos compra el segmento y existe
una gran aceptacion por prendas térmicas y de punto.

Para la promocion y publicidad se han de tomar en cuenta medios
electronicos, cupones de descuento y anuncios en revistas afines al
segmento.

Los clientes mostraron gran interés en la apertura de una sucursal del

negocio lo cual es favorable para el presente plan.
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e La mayoria de los encuestados prefieren que el local se ubique en el

Centro comercial El bosque.

3.6. COMPETENCIA

Actualmente existe un gran numero de competidores en el mercado. Se realizd
una tabla con los principales establecimientos dedicados a la comercializacion
de prendas infantiles, similares a las que el nuevo punto de venta desea
comercializar. Estos establecimientos se encuentran ubicados en El Bosque,
Quicentro, Mall el Jardin. Se realiz6 un sondeo de precios en cada
establecimiento por medio de clientes fantasmas que adicionalmente

analizaron la atencion, ubicaciéon, manejo de las prendas y formas de pago.

Tabla 3.4.CUADRO DE COMPETENCIA

| Establecimientos/ Precios
oo e
Prendas Mall El Jardin Paseo el Bosque h i | sn .
infantiles S Sl
ng ng
Pinto | Benetto | Micco/c Epk Bebému Pa Benetto | Azulino
kids n Baby o ndo nifios n kids
Conjuntos 89,00 45,00 55,90
de punto 2 | USD39 uUsD uUsSD USD32 uUsbD
piezas ,00 38,0 35,0 ,0 82,50
Vestidos usb usD32, | 100,10 88,00 usD USD25 uUsb 98,00
40,0 0 29,0 58,50
Monos de usD28, 45,00 UsD UsSD18 UsSD
bebé 0 22,0 ,0 49,00
Pijamas usD uUsSD15, | USD18
24,0 0 ,0
Chompas usD21, usD usD24 uUsbD 67,00
térmicas 0 29,0 ,0 78,90

Elaborado por: Autora

Durante el sondeo, se reconocieron las siguientes caracteristicas:
Tabla 3.5.ESTRATEGIAS

Local Segmento Estrategia Ventaja Localizaciéon | Precios de
Competitiva prendas
Benetton Alto Manejo de Marca extranjera Quicentro De USD40
Kids campanas desde reconocida Shopping a USD200
el exterior
Pinto Medio y Promociones y Reconocida por Quicentro De USD 20
Kids alto saldos calidad Condado a USD45
Shopping
Pa Nifios Medio, Ninguna Prendas Paseo el De USD15
medio alto nacionales e Bosque a USD 70
importadas
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BabiesC Medio y Promociones del Prendas Paseo el De USD 20
ollection alto 30% al fin de la importadas Bosque a USD 50
temporada
Bebému Medio y Tarjeta de cliente Prendas Paseo el De USD 12
ndo alto Promociones nacionales e Bosque/ Mall | a USD 90
especiales. importadas el Jardin
Epk Alto Promociones de Franquicia Mall El Jardin De USD
temporada colombiana 25,00 a
usD
130,00
Micco/co Alto Promociones de | Ropa Argentina | Mall El Jardin De USD
temporada 60,00 a
USD 180,

Elaborado por: Autora

3.6.1. PARTICIPACION DE MERCADOS Y VENTAS DE LA INDUSTRIA

A través de la investigacion de mercados cualitativa y cuantitativa se determino
que los clientes potenciales visitarian el nuevo punto de venta por la calidad y
variedad de las prendas, por el servicio personalizado que brindara el personal

de ventas y porque los precios se encuentran dentro del rango del mercado.

Segun el analisis financiero realizado, en escenario normal se estiman ventas
anuales de USD 151.119,36.En un escenario optimista, se pretende alcanzar
un monto de ventas de USD 155,278.61

3.7. INVESTIGACION DE MERCADOS DURANTE LA
IMPLEMENTACION

La investigacion de mercados brinda informacién y resultados para la
implementacion exitosa del negocio; sin embargo, éste podria exigir una nueva
investigacion en temas o problemas especificos que pudieran surgir. Por esto,
es fundamental evaluar el mercado antes, durante y después de poner el plan

en marcha.

Es necesario recordar que el estudio de mercados no es solamente un proceso
previo al lanzamiento de nuevos productos, sino que también sirve para
recolectar informacion durante la implementacion y posteriores etapas del ciclo
de vida del producto para la toma de decisiones con respecto al producto, la

marca y la empresa.




39

La investigacion de mercados realizada generdinformacionde importancia para
la expansion al nuevo punto de venta. Las entrevistas con expertos, el grupo
focal y las encuestas determinaron que durante la implementacién del negocio
deben desarrollarse estrategias de marketing que logren recordacion,

posicionamiento y fidelizacion.

Otro elemento importante es el servicio posventa, ya que al conocer las
debilidades del negocio, es posible desarrollar mecanismos para mejorar.

La calidad de las prendas que se comercializan es un valor muy importante
para los clientes potenciales y constituye uno de los motivos por los cuales se

realizan compras repetitivas.

El segmento de mercado al cual se dirige el plan de negocios requiere de una
adecuada atencién y servicio al cliente, aspecto que constituye una marcada
debilidad en el mercado ecuatoriano. Por tal motivo, sera necesario desarrollar
un plan de capacitacion con el propoésito de que la fuerza de ventas brinde un

asesoramiento adecuado a todos los clientes.

Los consumidores potenciales prefieren que la ubicacion del nuevo punto de
venta sea dentro de centros comerciales de la ciudad de Quito, ya que pueden
hacer uso de otros servicios y contar con mayores comodidades como

seguridad, parqueadero, y otros.

3.8. OPORTUNIDAD DEL NEGOCIO

Se evidencia la oportunidad de abrir una sucursal de MEIKE, porque se cuenta
con el respaldo del establecimiento matriz, lo cual garantiza el acceso a
proveedores, variedad de prendas, calidad y precios accesibles al mercado;
ademas, porque existe en el mercado la necesidad de vestir a los mas
pequenos, a través de una atencidon que cumpla con las expectativas de los

clientes.
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En la provincia de Pichincha existen alrededor de 148 276 niflos menores de 5
afnos de edad. Estas cifras se han mantenido en crecimiento, segun la revision
histérica disponible en el INEC (2010).

Al tener acceso a proveedores de prendas nacionales que distribuyen sus
productos a costos relativamente bajos sin descuidar la calidad, se contribuye a
que el establecimiento nuevo sea competitivo en el mercado. Por otro lado,
contar con proveedores de prendas importadas posibilita la oferta de una
mayor variedad de prendas y alcanzar a un nicho de mercado que busca
prendas de marcas importadas que reflejen un estilo de vida ostatus. Se
conoce que “los hogares ecuatorianos invierten USD35,7 millones al mes en la
compra de ropa, en ese segmento las mas populares son las marcas
importadas” (Diario Hoy, 2005). Esta tendencia se da porque “la clase alta
ecuatoriana sélo se fija en marcas y modelos al momento de comprar ropa”
(Orbe, 2005).

El grupo focal determind que existe una gran oportunidad para el negocio,
generada porque las madres buscan prendas innovadoras para sus hijos, que
cumplan con sus expectativas de calidad y servicioles produzca sensaciones

agradables y seguridad al momento de comprar.

Las encuestas determinaron que mensualmente los clientes actuales destinan
entre USD 50 a USD 100 en compras en el establecimiento y la mayor parte
de ellos visita el local mensualmente; las principales razones se reflejan por la

calidad de las prendas, el precio y la atencion al cliente.

Adicionalmente, segun datos del establecimiento matriz, se conoce que ha
existido un crecimiento del 8 % en ventas desde el afio 2006 hasta 2010; lo que
hace pensar que el nuevo punto de venta puede ser rentable bajo nuevos

parametros que aportaran para su sostenibilidad y expansion.
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Para el negocio, es una gran oportunidad poder expandirse porque genera
rentabilidad, ofrece mayor comodidad a los clientes actuales y potenciales y
porque al brindar un servicio al cliente de calidad, se incentiva, atrae, persuade
y genera fidelidad en el segmento meta.
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Capitulo IV
PLAN DE MARKETING

Este capitulocontiene las estrategias y diferentes herramientas de marketing

para posicionar al negocio en el mercado.

4.1. ESTRATEGIA GENERAL DE MARKETING

La estrategia general de marketing a aplicar serala de posicionamiento basado
en atributos. Por medio de ésta, se busca realzar la variedad de prendas y

tallas, la calidad y servicio.

El nuevo punto de venta de MEIKEcomercializara las prendas bajo los mismos
precios de la matriz, con iguales canales de distribucion yresaltandola atencién
personalizada del negocio; todo esto, con base en estrategias en linea y

tradicionales encargadas de difundir la promocion del negocio.

4.2. POLITICA DE PRECIO

Se utilizara una estrategia de precio diferencial con la cual se brindaran ofertas
periodicas, descuentos y promociones especiales a los clientes en funcion de
los volumenes de venta, ocasiones especiales y otros factores, de tal manera
que el consumidor gane al acceder a descuentos en su compra y el

establecimiento, alaumentar sus ventas(Rubio, 2006:256).

Se manejaran precios dentro del rango del mercado segun la marca, calidad y
disefio de cada una de las prendas infantiles. La meta a la que se desea llegar
con este esquema de fijacion de precios es incrementar el consumo de los
clientes que visitan el establecimiento y generar mayor rentabilidad para el

negocio.

De acuerdo con la investigacion de mercados, el 52% de los encuestados
mensualmente destinan aproximadamente de USD50 a USD 100 para la

compra de prendas de bebé y la mayoria estan dispuestos a pagar menos de
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USD 20 por un conjunto de punto; sin embargo estas dispuestos a pagar un
mayor valor si la prendas es de marca. Estos datos confirmaron que los
clientes potenciales estarian dispuestos a pagar los valores que se manejan

actualmente en el establecimiento matriz.

Tabla 4.1.RANGO DE PRECIOS DE MEIKE
COSTO DEL PEDIDO P.V.P COSTO

Vestido punto 3 piezas 18.00 5.40
Sleeping Bebe 32.00 8.00
Pantalones pana 27.00 6.84
Pafialeras 32.00 7.10
Chompas de ninos fleece 25.00 9.52
Toalla de Bebe 21.00 5.40
Cobija Bebe 24.00 6.10
Vestido americano 49.00 7.30
Conjunto Orejitas Talla 0 19.00 10.40
Mono Térmico 29.50 16.00
Conjunto 3 piezas fleece 40.00 12.00
Conjunto 2 piezas algodén 38.00 14.00

Elaborado por: Autora

4.3. TACTICAS DE VENTAS

MEIKE maneja ventas directas, de igual manera lo hara la nueva sucursal; asi,
los clientes potenciales adquiriran las prendas infantiles directamente en el
establecimiento, sin necesidad de ningun intermediario. El principal atributo
sera contar con vendedoras de caracteristicas especiales que puedan brindar

una asesoria integral al cliente para motivar la venta de las prendas.

Se conformara un equipo de ventas para el nuevo punto. Inicialmente contara
con dos vendedoras, quienes cumpliran turnos en la manana y en la tarde
cubriendo los horarios de apertura del centro comercial (Jornadas de trabajo en
la mafana de 10:00 a 15:00 y en la tarde, de 15:00 a 20:00). El personal de
ventas estara a cargo del Jefe de Sucursales. El calculo empleado para la
contratacién del personal de ventas ha sido calculado respetando el Cédigo del

Trabajo: 40 horas a la semana mas horas extras.
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4.4. CARACTERISTICAS DEL VENDEDOR

El vendedor debe poseer un conjunto de actitudes, habilidades y conocimientos
que le permitan desarrollarse en el nuevo punto de venta. Su actitud positiva en
todo momento y ante todo tipo de cliente debe reflejar su compromiso,
determinacién, entusiasmo, paciencia y responsabilidad en su puesto de
trabajo. Su habilidad para las ventas debe manifestarse en relaciones de
cortesia con los clientes, y su preocupacion por conocer sus necesidades y

conseguir cierres de venta exitosos. (Navarro, 2007:23)

Perfil: para el desempefio del cargo se requiere:

e Mujeres de 20-35 afios.

e Estudios universitarios.

e Experiencia minima de dos afios en servicio al cliente.

e Conocimientos sobre técnicas de ventas.

e Excelente presencia, actitud de servicio, colaboracion,
dinamismo.

e Perfil de competencias: orientacién al mercado, trabajo
bajo presion y en equipo.

e Habilidades: capacidad de negociacién, buena disposicion,

disponibilidad, habilidad numérica.

4.5. POLITICA DE SERVICIO AL CLIENTE Y GARANTIAS

“La esencia de la estrategia es decidir desempeniar las actividades de manera

diferente a la de los rivales” (Lovelock, 2009:184)

Se brinda mayor prioridad al servicio. Para ello, los empleados del nuevo
punto de venta tendran una formacién por medio de capacitaciones
semestrales que les proporcionen herramientas para el desarrollo de su

trabajo.
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El establecimiento reconocera el esfuerzo de los empleados y practicara
incentivos 'y reconocimientos econdmicos, dias libres, capacitaciones

especiales, entre otros.

El proceso que se va a seguir para atender al cliente es el siguiente:

e Saludar con cordialidad e inmediatamente ponerse a la orden del
cliente que ingrese al establecimiento.

e Ser prudentes y no agobiar al cliente durante la eleccion de
prendas infantiles.

e Proporcionar toda la informacién de la prenda con respecto a
colores, disefios y tallas disponibles.

e Ofrecer a los clientes la variedad de prendas necesarias sin
ninguna objecion ni negativismo.

e Ser claros al anunciar los precios y comunicar las promociones
vigentes.

e Una vez escogida la prenda, preguntar si necesitan ayuda
adicional por parte del establecimiento.

e Empacar la prenda y entregarla en perfecto estado.

e Entregar la factura y el paquete de manera rapida y oportuna.

e Agradecer al cliente y generar interés para una proxima visita.

Para medir la calidad del servicio, los clientes encontraran un buzén de
sugerencias en el establecimiento, mismo que sera manejado por el Gerente

de Sucursales para tomar las medidas de mejora pertinentes.

Se garantizara la venta de prendas infantiles de calidad, de modo tal que si
durante los cinco primeros dias se detectara una falla en la mercaderia
comprada, podran cambiarse o devolverse al establecimiento. El cliente

debera presentar la factura y el reclamo correspondiente.

Situaciones que anulan esta cobertura de garantia

1. El cliente no presenta copia de la factura de compra.
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2. Al pasar un lapso mayor a cinco dias de la compra.
Prendas que presenten el numero de serie alterado o removido.
Prendas que presenten dafos causados por uso inadecuado o causado
por fuentes externas como pintura, dafos con cosméticos en general,

evidencias de residuos de humedad, sudor o comida.

4.6. PROMOCION Y PUBLICIDAD

La promocion y publicidad se enfocara tanto para la matriz como para la
sucursal de MEIKE; busca posicionar al establecimiento mediante el uso de

medios electrdnicos y tradicionales, los cuales se detallan a continuacion:

46.1. REDES SOCIALES
46.1.1. Facebook
Por medio de las redes sociales se busca comunicar a los clientes

“ potenciales las nuevas tendencias del establecimiento, promociones

segun ocasiones especiales, la frase del dia para los visitantes del
perfil, colores y tendencias en moda para los infantes, teléfonos de contactoe

informacion general.(Ver Anexo No0.9)

Se colocaran fotografias de los ultimos modelos en prendas infantiles, asi como
tallas disponibles, y eventos especiales del establecimiento. A través del boton
‘Me gusta” los clientes podran participar en promociones especiales y
mantenerse conectados para estar informados sobre lo que MEIKE les puede

ofrecer.

4.6.1.2. Twitter
Se creara la direccion de Twitter para mantener informados a los
seguidores sobre promociones del dia, consejos para el cuidado del
bebé, noticias curiosas, ingreso de nueva mercaderia.En Twitter
aparecera una breve descripcién de lo que es MEIKE y su objetivo en el

mercado ecuatoriano.
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4.6.2. PAGINA WEB

Se creara una pagina web sencilla, atractiva y dinamica que permita a los
visitantes interactuar en linea, y acceder ainformacidn sobre promociones
especiales, galeria de fotos, noticias curiosas y frases para empezar el dia,
clima de Quito, y links con Facebook y Twitter.Se contard también con una
breve recopilacion de los inicios de MEIKE en el mercado ecuatoriano y los
principales puntos de venta a donde acudir para hacer compras. Habra opcién
para descargar promociones en linea de acuerdo a la temporada y promocién

vigente..(Ver Anexo No.12)

4.6.3. MAILING
Se considera necesario contratar los servicios de mailing de una empresa para
obtener una base de datos de 25000 correos, segmentada con cuatro variables

(ubicacién, nivel socio econémico, género y edad).

Una vez que se han identificado los clientes potenciales, se ira formando una
base de datos propia para enviar informacion sobre todas las actividades y
promociones que realice el establecimiento. De esta formase busca estrechar
el vinculo entre el cliente y la marca, una relacion basada en la confianza, la
cooperacion y el intercambio de valor. Una ruta directa a la mente de los

clientes, sin necesidad de pasos intermedios. (Ver Anexo No.10)

4.6.4. PAUTAJE EN REVISTA

Como parte de la publicidad tradicional, se realizaran pautas en la revista
Familia, medio que permite llegar al segmento meta, ya que es conocido como
una revista con grandes secciones enfocadas en padres e hijos. Se publicara
en esta revista por un periodo de seis meses, con una imagen a full color y en
tamafo de cuarto de pagina. En este espacio se pondra el nombre y logo del
establecimiento, imagenes de las prendas, direccion del sitio web, un talonario
de promociones, una frase referente a lo que se oferta y datos de

contacto..(Ver Anexo No.11)
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4.6.5. LANZAMIENTO
Se realizara un evento de lanzamiento destinado a mejorar la imagen actual del
negocio y comunicar la apertura del nuevo punto de venta de MEIKE. Este
evento sera casual y de las siguientes caracteristicas:
¢ Invitados:50 personas:
Voceros de radio
Reporteros de television
Columnistas de revistas afines al segmento
Compradores estrella.
% Invitaciones
Seran invitaciones de forma del perfil de un bebé, full color. Contaran

con una frase emotiva y un cupdn para la primera compra.

% Decoracién:
o Las mesas y sillas estaran decoradas con manteles de colores
pastel que reflejen la ternura del consumidor meta.
o Se contara con un proyector que transmitira el tipo de prendas de
vestir que se van a vender en la tienda, en concordancia con

musica adecuada para la ocasion.

El objetivo del lanzamiento sera realzar a los dos establecimientos y resaltar el
interés de la empresa por generar experiencias agradables en cada una de las

compras que realicen sus clientes potenciales.

4.6.6. PROMOCION DE VENTAS

4.6.6.1. Material POP

Se elaboraran flyers que seran entregados en puntos estratégicos a la entrada
del centro comercial. Este material permitira informar a los potenciales clientes

acerca de las promociones vigentes.
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El disefio del flyer sera a full color y segun la temporada, tendra el perfil

relacionado con bebés y ternura, para llamar la atencion del

posible

consumidor. Por medio de las imagenes proyectadas en la portada se busca

persuadir al cliente potencial a visitar los establecimientos.

Gréfico 4.1. MATERIAL POPUTILIZADO EN EL
ACTUAL PUNTO DE VENTA
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Elaborado por: Autora

4.7. DISTRIBUCION

La distribucion que manejara el nuevo punto de venta de MEIKE se basa en un

modelo de nivel uno, en el cual existe una participacion entre el fabricante, el

detallista y el consumidor final. MEIKE realiza los pedidos al fabricante de

acuerdo con la demanda de modelos y tallas que requiera el establecimiento,

para posteriormente comercializarlos. (Vértice, 2008:3)
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Elaborado por: Autora
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DELO DE DISTRIBUCION
- [,

El nuevo punto de venta tendra los mismos proveedores con los que ha venido

trabajando el almacén matriz. En la tabla 4.2. se pueden observar los

proveedores, tiempos de entrega de mercaderia y plazos estimados. Los

costos de envio de mercaderia los cubre el fabricante.

Tabla 4.2.PROVEEDORES NACIONALES

Tiempos
de
Direccién Lineas de entrega | Cantidades a Forma de
Ubicacion | mercaderia | a partir Adquirir pago
dela
orden
. : ) Alrededor de o
Confecc_lones Iplalgs- Ropa de ~bebe 2 dias 500 prendas por Credllto 90
Edwin Quito (0 a 2 afios) mes dias
Confecciones . Ropa de Alrededor de o
Cecy“Angel Atuntaqui- bebés y nifios 3 dias 200 prendas por Creq|to 45
» Imbabura ~ dias
Baby (0 a a 3 anos) mes
Pijamas de Alrededor de Crédito 60
Confecciones | Atuntaqui- | nifos y adultos 300 prendas dias
ELAN Imbabura (2 anos en 7 dias P (descuentoma
cada 3 meses .
adelante) yoristas)
Chompas
Confecciones | Atuntaqui- térmicas nifios Alrededor de
; q y adultos 7 dias 300 prendas Crédito30 dias
D-lui Imbabura ~
(2 afios en cada 6 meses
adelante)

Elaborado por: Autora

4.8.

PRESUPUESTO DE MARKETING

Se determiné un presupuesto de marketing para el primer afio del nuevo punto

de venta, de USD 14.256,47con lo cual se podran desarrollar las estrategias

planteadas en el plan de negocios y posicionar la marca en el mercado. A

continuacioén se detalla la inversion:
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Tabla 4.3. PRESUPUESTO TOTAL DE MARKETING
Presupuesto de gastos de marketing

Etapa del ciclo de vida Introduccion

Tiempo del proyecto Afio 1

Programacién | Descripcién | NUamero |Precio unitariol Precio total
Evento de lanzamiento

Senvicio de
catering por
persona
(decoracioén,
Evento de lanzamiento bocaditos, 50| $ 6.50 1 $ 325.00
bebidas no
alcohdlicas,
senicio de
meseros)
Material
publicitario de
promocion
Evento de lanzamiento (invitaciones) 50| $ 1151 % 57.50
sorteo de
ordenes de
compra en el
Evento de lanzamiento establecimiento 5 $ 15.00 | $ 75.00
Sonido, pantala
Evento de lanzamiento de proyeccion 1% 90.00 | $ 90.00
Diseno,
elaboracion y
envio de
mailings
durante 4
meses, 4 veces
al mes
Medios electrénicos alternado 16| $ 150.00 | $ 2,400.00
Medios impresos flyers 500( $ 0.40($% 200.00
Anuncio en
revistas
FAMILIA 1/4
de pagina en
diferentes
momentos del
ano para 4
meses
Manejo de
facebook
durante 4
Medios electronicos meses 4] $ 896.00 | $ 3,584.00
Elaboracion de
pagina web,
medios electronicos links, 11 $ 442.47
actualizaciones
. Hosting $ 442.47
medios electronicos cupones de des 80| $ 10.00 | $ 800.00
$

cupones de 100| $ 5.00 500.00

descuento
$ 9,598.97

Medios impresos 41 % 281.25 | $ 1,125.00

medios electronicos

Elaborado por: Autora
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4.9. PROYECCION DE VENTAS

Tabla 4.4. PROYECCION DE VENTAS ESCENARIO NORMAL
s

Clientes UNIDADES brecio Total Clientes unpapes | o Total Clientes UNDADES | Total
Proyeccion de clientes 4691|  VENDIDAS 5114 VENDIDAS 5574 VENDIDAS
Vestido punto 3 piezas 0.05 238 18.00 4,287.73 0.05 262 18.50 4,854.71 0.05 289 19.00 5,490.16
Sleeping Bebe 0.09 423| 3200 13,551.35 0.09 461|  32.50 14,982.58 0.09 502  33.00 16,561.73
Pantalones pana 0.08 357 27.00 9,647.39 0.08 390 27.50 10,727.18 0.08 426 28.00 11,923.23
Paiialeras 0.09 423 32.00 13,551.35 0.09 461|  32.50 14,982.58 0.09 502| 33.00 16,561.73
Chompas de ninos fleece 0.07 331 25.00 8,271.09 0.07 362 25.50 9,223.60 0.07 395 26.00 10,280.74
Toalla de Bebe 0.06 278 21.00 5,836.08 0.06 305| 2150 6,556.88 0.06 335| 22.00 7,360.77
Cobija Bebe 0.07 318| 24.00 7.622.63 0.07 348 2450 8,514.36 0.07 380 [ 25.00 9,505.12
Vestido americano 0.14 648 49.00 31,774.20 0.14 702 49.50 34,756.05 0.14 760 50.00 38,020.50
Conjunto Orejitas Talla 0 0.05 251|  19.00 4,777.38 0.05 277|  19.50 5,393.73 0.05 304 [ 20.00 6,083.28
Mono Térmico 0.08 390 29.50 11,516.66 0.08 426 30.00 12,766.23 0.08 464 30.50 14,147.43
Conjunto 3 piezas fleece 0.11 529 [ 40.00 21,173.98 0.11 574  40.50 23,266.45 0.11 624 41.00 25,564.98
Conjunto 2 piezas algodon 0.11 503 38.00 19,109.52 0.11 546 38.50 21,025.26 0.11 593 39.00 23,131.67

354.50 360.50 366.50

Elaborado por: Autora

Tabla 4.5. PROYECCION DE VENTAS ESCENARIO OPTIMISTA

Proyeccion de clientes 4820 'VENDIDAS 5399| VENDIDAS 6047 VENDIDAS

Vestido punto 3 piezas 0.05 245 18.00 4,405.74 0.05 277 18.50 5,125.62 0.05 313 19.00 5,956.07
Sleeping Bebe 0.09 435 32.00 13,924.32 0.09 487 32.50 15,818.66 0.09 544 33.00 17,967.19
Pantalones pana 0.08 367 27.00 9,912.92 0.08 412 27.50 11,325.79 0.08 462 28.00 12,935.06
Pafialeras 0.09 435 32.00 13,924.32 0.09 487 32.50 15,818.66 0.09 544 33.00 17,967.19
Chompas de ninos fleece 0.07 340 25.00 8,498.73 0.07 382 25.50 9,738.31 0.07 429 26.00 11,153.19
Toalla de Bebe 0.06 286 21.00 5,996.70 0.06 322 21.50 6,922.77 0.06 363 22.00 7,985.42
Cobija Bebe 0.07 326 24.00 7,832.43 0.07 367 24.50 8,989.49 0.07 412 25.00 10,311.75
Vestido americano 0.14 666 49.00 32,648.72 0.14 741 49.50 36,695.55 0.14 825 50.00 41,247.00
Conjunto Orejitas Talla 0 0.05 258 19.00 4,908.87 0.05 292 19.50 5,694.72 0.05 330 20.00 6,599.52
Mono Térmico 0.08 401 29.50 11,833.63 0.08 449 30.00 13,478.62 0.08 503 30.50 15,348.01
Conjunto 3 piezas fleece 0.1 544 40.00 21,756.75 0.11 607 40.50 24,564.79 0.11 676 41.00 27,734.48
Conjunto 2 piezas algodon 0.11 517 38.00 19,635.47 0.11 577 38.50 22,198.54 0.11 643 39.00 25,094.67

354.50 360.50 366.50

Elaborado por: Autora

Tabla 4.6. PROYECCION DE VENTAS ESCENARIO PESIMISTA

Afio 2 Afo 3
Clientes UNIDADES Clientes UNIDADES Clientes UNIDADES
Proyeccion de clientes 4562]  VENDIDAS Freco o 2s30] vewooas | L0 ol 5128 veooas | 000 o
|Vestido punto 3 piezas 0.05 232 18.00 4,169.72 0.05 248 18.50 4,591.16 0.05 266 19.00 5,049.21
Sleeping Bebe 0.09 412 32.00 13,178.37 0.09 436 | 3250 14,169.20 0.09 462|  33.00 15,231.54
Pantalones pana 0.08 347 | 27.00 9,381.87 0.08 369 [ 27.50 10,144.81 0.08 392 28.00 10,965.59
Pafialeras 0.09 412 32.00 13,178.37 0.09 436 32.50 14,169.20 0.09 462 33.00 15,231.54
Chompas de ninos fleece 0.07 322|  25.00 8,043.44 0.07 342  25.50 8,722.86 0.07 364 26.00 9,455.02
Toallade Bebe 0.06 270 21.00 5,675.45 0.06 288 21.50 6,200.91 0.06 308 22.00 6,769.57
Cobija Bebe 0.07 309 | 24.00 7.412.84 0.07 329 2450 8,052.13 0.07 350  25.00 8,741.70
|Vestido americano 0.14 631 49.00 30,899.68 0.14 664 49.50 32,869.20 0.14 699 50.00 34,966.80
Conjunto Orejitas Talla 0 0.05 245]  19.00 4,645.89 0.05 262] 19.50 5,100.91 0.05 280  20.00 5,594.69
Mono Térmico 0.08 380 |  29.50 11,199.69 0.08 402 30.00 12,073.17 0.08 427|  30.50 13,011.15
Conjunto 3 piezas fleece 0.11 515 40.00 20,591.21 0.11 543 40.50 22,003.35 0.1 573 41.00 23,511.68
Conjunto 2 piezas algodon 0.11 489 |  38.00 18,583.57 0.11 516  38.50 19,883.84 0.11 545| 39.00 21,273.80
354.50 360.50 366.50

Elaborado por: Autora

49.1. SUPUESTOS UTILIZADOS
e Las prendas que se comercializan se encuentran en ddlares
americanos.
e Se realizan las proyecciones en tres escenarios normal, optimista y

pesimista.
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La base de la proyeccidon de la nueva sucursal sera de 4304 clientes,
equivalente a USD 151.256,97 de ventas del afo 2009 del
establecimiento actual.

Para el escenario pesimista se toma como base el 6% de aumento entre
los anos 2007 y 2008.

Para el escenario normal se toma como base el 9% que corresponde al
promedio de los afos 2009 y 2010.

Para el escenario optimista se toma como base el 12% correspondiente

a 2011, afo de mayores ventas del actual negocio.
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Capitulo V )
PLAN DE OPERACIONES Y PRODUCCION

En este capitulo se detalla el ciclo de operaciones y los tiempos estimados para

la realizacion de cada una de las tareas para poner el negocio en marcha.

5.1. ESTRATEGIA DE OPERACIONES

Al ser una empresa que brinda un servicio y no se dedica a la produccion
directa de las prendas infantiles, se usara una estrategia de enfoque en la
personalizacidon masiva cosmética, mediante la cual el cliente recibe el mismo
producto pero con valores agregados como la calidad de atencion por medio de
estrechos vinculos entre ventas y  operaciones, usando los recursos

organizacionales y servir con rapidez.(Negron, 2009:66)

5.1.2. CICLO DE OPERACIONES

MEIKE, al abrir un nuevo punto de venta, realizard un proceso para la
adquisicion de mercaderia, ingreso al inventario y posteriormente, la venta. Al
contar con el respaldo del actual establecimiento, utilizara los mismos

proveedores de mercaderia.

Los tiempos para realizar cada una de las actividades para la puesta en

marcha del negocio se detallan a continuacion:
Tabla 5.1. ACTIVIDADES

ACTB/IDA DESCRIPCION PREDECESORSESINMEDIATO TIEMPO
A Se elabora una lista de pedido - 2 horas
B Se entrega la lista a la administracion A 3 horas

10minuto
C La administracion contacta al proveedor A s
El proveedor verifica el stock para
D despachar las prendas. B,C 1 hora
El proveedor envia el pedido a Ia
E administracion. D 2 dias
El administrador revisa y entrega el pedido
a los vendedores del establecimiento para
F segunda revision. E 5horas
El proveedor envia el costo total del pedido
G y plazos de pago por monto. D 1 dia
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Los vendedores verifican y proceden a la

H exhibicién de la mercaderia. E,F 1 dia
El vendedor saluda cordialmente al cliente

I en la entrada del establecimiento H 3 minutos
Los vendedores escuchan las necesidades

J en prendas que busca el cliente I 4 minutos
El vendedor informaal cliente las prendas
que cumplen con las necesidades

K mencionadas | 4 minutos

10

L El cliente decide realizar la compra H,I,JK minutos

M El cliente realiza el pago de su compra L 5 minutos

N El vendedor empaca la prenda L,M 5 minutos
El vendedor agradece la visita del cliente y
lo incentive a volver en una nueva

O oportunidad N 4 minutos

P El cliente sale del establecimiento 0 1 minuto

Elaborado por: Autora

4.9.2.

RUTA CRITICA

La ruta critica es una técnica para identificar mediante la determinacién de una

secuencia de actividades el tiempo requerido para cada actividad (Malhotra N.,

2004:94).

Ruta critica: A+B+D+E+H+L+N+0+F
Ruta critica:

Zh+3h+ 1h+-5h+ 1 0nin+-Smmin-4min=1 1h 1 3min

Cuslle de botells: actividsd L

Elaborado por: Autora

Gréfico 5.1. RUTA CRITICA MEIKE

Al realizar la ruta critica se ha identificado un cuello de botella en la actividad L,
la misma que se refiere a la decision de compra del cliente. De esta actividad
dependera la venta en el establecimiento; para ello sera necesario brindar una
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adecuada atencion al cliente y ofrecerle la variedad de prendas que puedan
satisfacer las necesidades del mismo.
49.3. FLUJOGRAMA DE PROCESOS
Dentro del negocio existe una lista de actividades que comprenden un
flujograma que seguira el nuevo punto de venta; éste, se conforma por tres
subprocesos:

v" Compra de mercaderia

v" Ingreso al inventario de la tienda y exhibicién

v' Atencién al cliente, entrega y pago por las prendas

Gréfico 5.2. FLUJIOGRAMAPROCESO DE
COMPRA DE MERCADERIA

1.- PROCESO DE COMPRA DE MERCADERIA

VENDEDOR ADMINISTRADOR PROVEEDOR

REVISION <§> PEDIDO
Revision del stock
de mercaderia y

elaboracion de
pedido

PEDIDO RECIBE
PEDIDO Y
@ VERIFICA |«
PEDIDO STOCK PARA
DESPACHO

CORRECTO

APROBACION

?

EXHIBICION DE

MERCADERIA EN RECIBE PEDIDO

E INGRESA
PRENDAS AL
INVENTARIO

ESTABLECIMIEN

CORRECT
[e]

VERIFICA PEDIDO

Elaborado por: Autora

ENVIA PAGO
BAJO
ACUERDOS DE

PLAZOS
ESTABLECIDOS

I

PEDIDO




Grafico 5.3.FLUJOGRAMA INGRESO AL
INVENTARIO DE LA TIENDA Y EXHIBICION

PROVEEDOR ADMINISTRADOR FUERZA DE VENTAS

ENVIO DE PEDIDO @
Y FACTURA

PEDIDO

EXHIBICION Y
COLOCACION DE
PRECIOS DE LAS
PRENDAS EN EL

ESTABLECIMIENTO

t

CORRECTO

CORRECTO

INGRESO DE
PEDIDO EN EL @
INVENTARIO

Y @ CORRECTO

PEDIDO
A
v
CORRECTO
RECEPCION Y
CONTEO DE
ENTREGA DE RRENDAS

PEDIDO A FUERZA
DE VENTAS

A

PEDIDO
Adjunta lista de
precios de venta

Elaborado por: Autora
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Gréfico 5.4.FLUJOGRAMA PROCESO DE ATENCION AL
CLIENTE, ENTREGA Y PAGO POR LAS PRENDAS

3.- PROCESO DE ATENCION AL CLIENTE,ENTREGA Y PAGO POR LAS PRENDAS

FUERZA DE VENTAS

CLIENTES

SALUDO CORDIAL
AL CLIENTE

ATENCION AL
CLIENTE

@ CORRECTA

OBSERVACION DE
LAS PRENDAS

A

\ 4

REALIZA EL PAGO
DE LAS PRENDAS

Paso 1 I:> Paso 2 I:> Paso 3

> CALIDAD VARI')EEDAD PRECIOS
DELAS |2 COLORES =)| DELAS
PRENDAS VTALLAS PRENDAS

A

AGRADECE POR LAS

Fase

A 4

COMPRA

CORRECTA

A 4

AGRADECE POR LA
VISITA

Elaborado por: Autora
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5.2. REQUERIMIENTOS DE EQUIPOS Y HERRAMIENTAS

Tabla 5.2. EQUIPOS NECESARIOS PARA MEIKE

Equipos de Computacion y software Cantidad Costo Unitario Costo Total
Computron (www.computron.com) y El Juri

Computadora de escritorio 2 S 340.00 | $ 680.00
Caja Registradora 2 S 455.60 | $ 911.20

TOTAL EQUIPOS DE COMP. 795.60 | $ 1,591.20
Obtenido en: Codigo soluciones integrales
Camara de seguridad 1 S 200.00 | S 200.00
Datafast 1 S 300.00 | S 300.00
Teléfono 5 S 90.23 | S 451.15

Elaborado por: Autora

Tabla 5.3. MUEBLES DE DECORACION DE MEIKE

Obtenido en: Grupo Marpa

Muebles 10x 2.40 3 S 80.00 | S 240.00

Sillas y mueble descanso 4 S 150.00 | S 600.00

Exhibidores 3 S 80.00 | $ 240.00

Iluminacion y gymsum doble pared 2 S 120.00 | $ 240.00
TOTAL MUEBLES Y ENSERES 12 S 430.00| $ 1,320.00

Elaborado por: Autora

5.3. INSTALACIONES Y MEJORAS

El nuevo punto de venta de MEIKE sera de una planta de alrededor de 50
m?.Para la exhibicién de la mercaderia se utilizaran muebles de madera, de
aproximadamente 10 x 2,4 m. Se contara con espejos y una vitrina que permita
exhibir las prendas al cliente. Se dispondra de un area de espera para clientes
y vestidores. Se requiere servicio de Internet banda ancha, un computador
para el area de caja, instalaciones sanitarias para el personal, teléfono. Su
decoracidén comprende dibujos en la pared, relacionados con el segmento, asi
como también cuadros y colores alegres que reflejaran un ambiente calido sin

perder la ternura y calidez del segmento meta.
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A futuro, una parte de las utilidades sera utilizada para invertir en mejoras

fisicas, realizando cambios en el disefio y decoracion del establecimiento.

Grafico 5.5. PLANO DISENO ESTABLECIMIENTO

Elaborado por: Autora

Gréfico 5.6. IMAGEN 3D ESTABLECIMIENTO

Elaborado por: Autora
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5.4. LOCALIZACION GEOGRAFICA

Para la determinacion geografica del nuevo punto de venta se tomaron en
cuenta los siguientes factores:

- Disponibilidad de serviciosbasicos

- Acceso al transportepublico

- Disponibilidad de parqueaderos

- Costos y permisos de funcionamiento

- Tamafo de los establecimientos

- Seguridad

- Estimacién de visitasmensuales

- Zonas con actividades complementarias y servicios

La informacion recopilada en la investigacion de mercados determinaron las
principales opciones para la localizacion del nuevo punto de venta:

A. Paseo El Bosque

B. Mall el Jardin

C. Condado Shopping

D. Quicentro Shopping

Tabla 5.4.ESTIMACION DE LOCALIZACION GEOGRAFICA

Disponibilidad de

servicios bésicos 0.1] 10| 1 8| 0.8 8| 0.8] 10] 1 10 1
Acceso al transporte

|publico 0.2 5 1] 7 1.4 9 1.8 9 1.8 8 16
Disponibilidad de

parqueaderos 0.15 10| 15 [ 0.9] 8| 1.2 8| 1.2 8| 1.2
Costos y permisos de

funcionamiento 0.3] 9 2.7] 4 12 3| 0.9 2 0.6} 6| 18
Tamano de los

establecimientos 0.05 6| 0.3 6 0.3 6 0.3 9 0.45 6| 03
Seguridad 0.1 7 0.7 6| 0.6 7] 0.7 7] 0.7, 6) 0.6}
Estimacion de visitas

mensuales 0.05 8| 0.4 5| 0.25 6| 0.3] 10] 0.5} 6| 0.3]
Zonas con actividades

complementarias y

servicios 0.05 8| 0.4] 7| 0.35 8 0.4 8| 0.4 8 0.4

Elaborado por: Autora
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A cada una de estas variables se les dio una ponderacion de importancia; el
uso de la matriz de localizacién geografica, reflejo el lugar idoneo para la
ubicacion del nuevo punto de venta de MEIKE siendo este el Paseo el Bosque,

pues es el que mas se ajusta a las necesidades del segmento.

Todos los centros comerciales analizados cuentan con vias de acceso y
transporte publico; sin embargo el permiso de funcionamiento, costos de
arrendamiento y las visitas por mes son factores que los diferencia unos con

otros.

De acuerdo con los datos mencionados en articulo del Diario EI Comercio
(2011), “el centro comercial Ifiaquito recibe visitas mensuales de 310.000
personas”. Segun Diario Hoy (2011), “el centro comercial el Bosque recibe
800mil visitas al mes”. Por otro lado, el Condado Shopping recibe 60.000 visitas
al mes (Revista Vistazo, 2011) y el Mall el Jardin, un promedio de25.000
visitas. (Diario Hoy, 2011).

Tabla 5.5.VISITAS DE PERSONAS POR MES
Visita de personas al mes

El Bosque Condado Quicentro El Jardin
600 mil 60 mil 700mil 25mil

Fuente: Diarios EI Comercio y El Hoy

De acuerdo con una investigacion realizada por la autora, a través del método
de observacién directa, se determind que actualmente existen locales

disponibles en el centro comercial EI Bosque. (Ver Anexo. 17)

5.5. CAPACIDAD DE ALMACENAMIENTO Y MANEJO DE
INVENTARIOS

Se lleva un inventario de tipo perpetuo del cual, semanalmente se realiza un
conteo y un registro detallado del stock disponible en el establecimiento, con el
fin de evitar excesos y mantener cantidades minimas de inventario que
permitan cubrir la demanda.“El sistema perpetuo ofrece un alto grado de

control, porque los registros de inventario estan siempre actualizados”.
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(Horngrenet al, 2000: 223). Este sistema se lo puede manejar por medio
computacional en tiempo real el cual mantendra el registro de prendas de
bodega que permite reponer las existencias cuando estas lleguen a cierto nivel.
Al retirar las existencias, la cantidad de prendas se restara en el sistema
computacional que se use para el manejo de dicho sistema. Los costos de
mantenimiento del inventario estan incluidos en el pago mensual al personal de

ventas y se compartira la bodega del actual negocio.

5.6. ASPECTOS REGULATORIOS Y LEGALES

El nuevo punto de venta estara ubicado dentro de un centro comercial en la
ciudad de Quito, es por ello que sera necesario que el establecimiento cumpla
con la obtencion del permiso de funcionamiento -tipo C-del Cuerpo de

Bomberos.

Se debera realizar una solicitud en el departamento de prevencién y seguridad
para la obtencién de dicho permiso. Este es el primer requisito que los
representantes legales del comercio (de cualquier tipo) deben cumplir para

legalizar la operatividad; su vigencia es de un afo.

El Cuerpo de Bomberos debera realizar una visita para constatar los sistemas
contra incendio, sefalizacion de escape y permiso habilitante, basados en las

normas Covenin(Cuerpo de Bomberos de Quito, 2012).

Ademas, se deben actualizar los datos en el Servicio de Rentas Internas,
notificar la apertura de la sucursal y obtener una nueva patente en el Municipio
de Quito.

Para la obtencién de la patente comprar la solicitud de patente (especie
valorada en 20 centavos), donde se debera llenar los siguientes datos:

= Nombres completos
= Razén Social
* Representante legal

= Numero de cédula



= Direccion donde va a ejercer la actividad econémica

= Clave Catastral (es un dato importante respecto del predio donde se va
a ejercer la actividad)

= Numero telefénico

= Actividad econdmica principal con la que se inscribe la patente

= Adjuntar una copia de la cédula y papeleta de votacion de la persona

que va a realizar la actividad econdmica.

Luego se ingresara el formulario para generar el numero de la patente. La
validacidén de la misma o generacion del titulo de crédito estara lista en 24

horas a fin de que el contribuyente cancele el valor generado.

El pago se lo puede realizar en todos los puntos de recaudacion municipal
localizados en las mismas administraciones zonales, balcones de servicios
e instituciones bancarias con las cuales rigen convenios con la

municipalidad.
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Capitulo VI
EQUIPO GERENCIAL

El recurso humano es considerado como el recurso activo mas valioso de una
empresa. En este capitulo se trataran los aspectos organizacionales del
personal y sus funciones. Se describira la politica de empleo, beneficios,
derechos y restricciones de accionistas e inversionistas. Para una rapida
comprensién, se presenta un organigrama que resume las funciones y las

relaciones entre los empleados y la empresa.

6.1. ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

El actual negocio toma decisiones de manera descentralizada, aplicando el
empowerment; de esta manera se busca tener una relacion de socios entre la
organizacion y su gente, aumentando la confianza, la responsabilidad y el

compromiso para servir mejor al cliente.

Su departamentalizacion funcional permite a cada uno de los colaboradores
desempenarse en una funcién especifica. Por el momento la empresa maneja
una estructura organizacional pequeina; con la apertura de la sucursal, la
gerencia general sera la encargada de manejar ciertos cargos conjuntamente
con el Jefe de Sucursales, para manejar la empresa de manera eficiente y

efectiva para garantizar el crecimiento sostenido del negocio.

Por otro lado, el Jefe de Sucursales sera el encargado de cumplir funciones de

Gerente de Marketing y manejar el establecimiento actual y la sucursal.

Este modelo organizacional busca alcanzar objetivos internos de la empresa
con los cuales, los empleados cuentan con la libertad de ser escuchados y ser
parte de la toma de decisiones. En la estructura organizacional el trabajo en
equipo es una de las claves de éxito que permitira a la empresa desarrollarse

de mejor manera en el mercado.
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6.1.1. ORGANIGRAMA DE LA EMPRESA

GERENTE DE GERENTE DE

GERENTE DE MARKETING Y RECURSOS

SUCURSALES VENTAS HUMANOS
E

Grafico 6.1. ORGANIGRAMA

GERENTE
FINANCIERO
E |

JEFE DE RECURSOS
HUMANOS

ASISTENTE
CONTABLE

PERSONAL DE ASEO

Elaborado por: Autora

6.1.2. PERSONAL ADMINISTRATIVO CLAVE Y SUS
RESPONSABILIDADES

6.1.2.1. Descripcion y analisis de puestos de trabajo

A continuacion se describe el perfil de las personas que operan el negocio,de
acuerdo consus funciones en los respectivos cargos. (Bohlander, 2001:151).
Los cargos que se agregan al actual negocio son los vendedores para la

sucursal.

v' Gerente General
e Profesional wuniversitario con maestria en el area
administrativa — financiera
e Experiencia mayor a 5 afios en cargos similares
e Conocimientos o estudios en marketing y ventas
e Perfil de competencias: toma de decisiones bajo presion,

orientacion al mercado, liderazgo
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Habilidades: supervision de personal, facilidad de

expresion, asertividad.

v' Marketing y ventas

Hombre o mujer profesional universitario graduado en la
carrera de ingenieriacomercial, ingenieria en marketing o
afines, con maestria en el area marketing y ventas

Perfil de competencias: orientacién al logro, pensamiento
analitico, impacto e influencia, liderazgo

Habilidades: relaciones interpersonales, capacidad para
comunicar y resolver asuntos relacionados con la
operacion, éxito y rendimiento de la empresa, confiabilidad,

ética, dinamismo.

v Jefe de Sucursales

Hombre o mujer profesional graduado en carreras
administrativas o afines.

Perfil de competencias: Supervisar el crecimiento de las
ventas en cada una de las sucursales.

Planificar, organizar, dirigir y controlar las actividades
desarrolladas en la sucursal a corto y largo plazo.

Fomentar el trabajo en equipo.

Habilidades: capacidad para comunicar, orientar y dirigir al

personal bajo su cargo,confiabilidad, ética.

v" Recursos Humanos

Hombre o mujer profesional graduado en recursos
humanos.

Experiencia mayor a 3 anos en cargos similares.
Conocimientos o estudios en manejo del recurso humano.
Perfil de competencias: toma de decisiones bajo presion,

liderazgo.
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Habilidades: supervision de personal, facilidad de

expresion, asertividad.

v" Finanzas y Contabilidad

v" Vendedores

Profesional universitario con maestria en el area
administrativa — financiera.

Experiencia mayor a 5 afios en cargos similares.
Conocimientos o estudios en manejo logistico, manejo de
micros, elaboraciéon de reportes de estados financieros.
Perfil de competencias: toma de decisiones bajo presion,
orientacion al mercado, liderazgo.

Habilidades: supervision de personal, facilidad de

expresion, asertividad.

Mujeres de 20-29 afos

De preferencia profesional en area de marketing, ventas,
servicio al cliente.

Experiencia minima de 1 afio

Conocimientos sobre técnicas de ventas, promocion y
mercadeo.

Perfil de competencias: orientacion al mercado, trabajo
bajo presion en equipo.

Habilidades: capacidad de negociacién, disposicion,

disponibilidad, habilidad numérica

v Auxiliar de Ventas

Bachiller con inicios de estudios universitarios afines a las
carreras de negocios o produccion.
Experienciaminima de 1 afo.

Conocimientos en contabilidad.
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e Perfil de competencias: trabajo bajo presion, capacidad
para atencién al cliente y para manejo de situaciones.

e Habilidades: organizacion del stock de mercaderia,
disposicion y disponibilidad.

v’ Aseo
e Mujer mayor de 35 afos.
e Experiencia en trabajosafines.
6.1.3. EQUIPO DE TRABAJO

El equipo de trabajo sera el mismo de la tienda actual; sin embargo se

necesitara de nuevos vendedores que cubran los puestos para la nueva

sucursal.

6.1.3.1. Gerente General

Representante legal delestablecimiento.

Cumple con las funciones establecidas en la Ley de Compaiiias.
Planifica y desarrolla metas econdmicas a corto y largo plazo para el
establecimiento.

Crea y mantiene buenas relaciones con los proveedores y clientes.
Vigila los intereses econdmicos del establecimiento.

Mantiene buenas negociaciones en tiempos de pago con los
proveedores.

Planifica las importaciones anuales del establecimiento.

Delega funciones al administrador de la empresa.

Mantiene reuniones constantes con el administrador para conocer

evolucion de las ventas.

6.1.3.2. Jefe de Sucursales

Gestiona inventario y ventas.

Es jefe directo del personal que presta sus servicios en la sucursal.
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Dedica el 50% de su tiempo a la relacion con clientes efectivos dentro y
fuera de la sucursal.

Coordina la logistica con los proveedores de las prendas.

Gestiona el recurso humano de cada sucursal.

Esta persona debera realizar reportes al Gerente General informando los

avances de la sucursal a cargo.

6.1.3.3. Vendedores

Se encargan del manejo del servicio al cliente, con experiencia en el mercado.

Saben cémo tratar al cliente y se esfuerzan constantemente por brindar el

mejor servicio. Susfunciones en el establecimiento son:

Comunicar adecuadamente a los clientes la informacion que la empresa
prepar6 para ellos acerca de los productos y/o servicios que
comercializa.

Asesorar a los clientes acerca de los productos de venta.

Crear experiencias de compra agradables para los clientes informando
las promociones, ofertas y demas servicios que ofrece el
establecimiento.

Retroalimentar a la empresa, informando al Gerente de Sucursales todo
lo que sucede en el establecimiento para mejorar constantemente.
Informar inquietudes de los clientes (requerimientos, quejas, reclamos,
agradecimientos, sugerencias.

Participar activamente junto con el departamento de marketing, en la
planeacion de promociones, distribuciones de tiempo y coordinar todas
estas actividades para lograr la satisfaccion del cliente a cambio de un
determinado beneficio o utilidad para la empresa.

Recibir el pago por las prendas vendidas en el establecimiento por parte
de los clientes.

Registrar las ventas en el sistema.
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6.1.3.4. Jefe de Recursos Humanos

Recluta, entrevista y selecciona personal para cubrir vacantes y/o cargos
y puestos de trabajo que se vayan creando de acuerdo a las
necesidades de la Empresa.

Planear, organizar, dirigir, controlar y evaluar el desarrollo de labores
del personal a su cargo.

Coordina y supervisa las labores de contratacion e induccién del nuevo
empleado y su adaptacién al medio ambiente y normas de la Empresa.
Planifica, coordina y supervisa las actividades inherentes a la evaluacion

del desempeio del personal.

6.1.3.5. Personal de Aseo

Mantiene limpio y adecuado al establecimiento.

Brinda apoyo al personal de asesoria al cliente.

Mantiene ordenado cada uno de los muebles de mercaderia.
Limpia constantemente el area de clientes.

Mantieneespejos y vitrinaslimpias.

Conforme el negocio crezca se necesitaran los siguientes cargos:

6.1.3.6. Gerente de Recursos Humanos

Define las tareas de cada uno de los cargos y vela por el cumplimiento
de los mismos.

Administra la ndmina de los empleados.

Maneja la comunicacion organizacional de la empresa.

Realiza trabajos en equipo.

Procura una cultura organizacional adecuada en la empresa.

Delega funciones a los asesores del servicio al cliente

Conoce las necesidades de los empleados

Esta persona debera realizar reportes al Gerente General informando las

acciones emprendidas.
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6.1.3.7. Gerente de Marketing y Ventas

Buscar oportunidades del negocio para su crecimiento.

Conocer nuevas necesidades o deseos de los clientes, y disefar nuevos
productos que se encarguen de satisfacerlos.

Analizar constantemente la competencia.

Disenar planes de accion: en donde se establezcan los pasos
necesarios para implementar o ejecutar las estrategias, asi como los
recursos a utilizar, los encargados o responsables, los tiempos o plazos,
y el presupuesto o la inversion requerida para implementarlas.

Disenar estrategias de marketing que permitan alcanzar los objetivos
propuestos por la empresa teniendo en cuenta factores externos e
internos.

Implementar las estrategias de marketing propuestas.

Analizar la situacidon interna: capacidad y recursos (financieros,
humanos, tecnoldgicos y materiales) con que cuenta la empresa.
Mantener un control y evaluacion de las acciones que se estén
ejecutando en el area.

Contribuir con informacién necesaria para la toma de decisiones.

6.1.3.8. Gerente deFinanzas y Contabilidad

e Participa en la elaboracion, analisis e interpretacion de los Estados
Financieros de acuerdo con las normas legales vigentes.

e Planifica, organiza y controla las actividades contables inherentes de
la empresa.

e Participa en la elaboracion, ejecucion y control del presupuesto y los
proyectos de inversidn de una empresa, en las tareas propias de su
area.

e Promueve el desarrollo econdmico, financiero y comercial de la
empresa

e Maneja la cartera de proveedores de la empresa.
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6.1.3.9. Auxiliar de Ventas e Inventario
Es la persona encargada de dar el soporte necesario en todo lo que necesite el
establecimiento; su principal funcion sera mantener de forma organizada vy
clara el manejo del inventario. Sus funciones en la empresa son:

e Encargado directo de inventario de la mercaderia.

¢ Informar del stock del establecimiento al Gerente de Sucursales.

e Brindar servicio al cliente.

e Conocer todos los productos que tiene el establecimiento.

¢ Manejar la facturacién en conjunto con el personal de servicio al cliente.

6.2. COMPENSACION A ADMINISTRADORES Y
PROPIETARIOS

De acuerdo con sus funcionesy la complejidad de su cargo, asi como su
dedicacion y experiencia, los propietarios y administradores recibiran un salario
por sus labores en la empresa, Ademas, tendran participacion en las utilidades
anuales, mismas que se dividen asi:

v" Accionista principal : 60%

v" Accionista secundario: 40%

6.3. POLITICA DE EMPLEO Y BENEFICIOS

El departamento de recursos humanos sera el encargado de realizar una
valoracion de cargos para establecer la contratacion del personal. Este método
permite asignar cierto numero de unidades de valor llamadas puntos a cada

factor que forma el puesto de trabajo.

La seleccion de los factores mas relevantes al puesto, la asignacién de grados
a cada uno y la transformacién en porcentajes de valoracion, permite tener una
escala mediante la cual se puede calcular el valor especifico de cada puesto,
asi como su valor en la empresa. La tabla 6.1 muestra los factores que se
utilizaron para la determinacion de valor de puesto y su ponderacion

porcentual.
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Tabla 6.1.VALORACION DEL
PUESTO DE TRABAJO

Factores Porcentaje
Idiomas 10%
Formacion 20%
Experiencia 25%
Autonomia 12%
Dificultad del puesto 8%
Relaciones externas 15%

innovacion/creativida

d 10%

Elaborado por: Autora

La tabla 6.2 muestra el grupo al cual pertenece cada factor de acuerdo con la

valoracién de puestos realizada.

Tabla 6.2: GRUPOS VALORACION DE
PUESTOS DE TRABAJO

GRUPO FACTORES
BAGAJEPROFESIONAL Idiomas
Formacion
Experiencia
RESPONSABILIDAD
Autonomia
COMPLEJIDAD Dificultad del puesto

Innovacion-Creatividad
Elaborado por: Autora

La tabla 6.3 muestra el valor total de puntos de cada factor en cada puesto de
trabajo, mientras que la tabla 6.4 indica el nivel en puntos de cada cargo. El
cargo con mayor puntaje es el de Gerente General ya que sus

responsabilidades y destrezas deberan ser superiores a los demas cargos.
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Con la valoracion presentada, se pueden fijar los salarios de cada uno de los
puestos de trabajo del establecimiento.

Tabla 6.3.PONDERACION DE PUESTO DE TRABAJO
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Elaborado por: Autora
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Tabla6.4.NIVELES EN PUNTOS DE LA VALORACION DE PUESTOS
TOTAL DE PUNTOS POR PUESTO Niveles en puntos

L fun

280

asislenle linanciera 320

(VS I N N

ayudante de vitrina 225

Bt

160

Elaborado por: Autora

Previo a la contratacién del personal, el departamento de recursos humanos

realizara un proceso de seleccion de los postulantes de la siguiente manera:

1. El Jefe de Recursos Humanos publicara un anuncio en los principales
diarios del pais informando de la apertura del nuevo cargo en la
empresa, y resumiendo el perfil que se busca.

2. Realizara un analisis de las hojas recibidas en un periodo establecido
por dicho departamento.

Escogera los perfiles finalistas para una posterior entrevista.

4. Se llamara a los postulantes escogidos para una entrevista personal en
que buscara conocer sus actitudes y perspectivas respecto al cargo.

5. Una vez escogida la persona adecuada, la asistente financiera realizara
un contrato con un periodo de prueba de tres meses. En este tiempo se
evaluara constantemente la adaptacion y desempefio de la persona y se
la capacitara en las labores de su area.

6. Si durante el periodo de prueba la persona contratada ha demostrado su
capacidad y logros en la empresa, se procedera a realizar un contrato

fijo.

A continuacién se detallan las compensaciones correspondientes a cada

miembro del equipo de trabajo
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Tabla6.5.COMPENSACION DEL EQUIPO DE TRABAJO

NOMINA DEL ANO 1

EMPRESA
RECURSO HUMANO N. PER SUELDO
o MENS ANUAL
T TOTAL

Gerente General 1 850.00 $71 s % $ 6,902

Jefe Sucursales 1 500.00 $ 500 $ 56 $3 $3 $47 $ 42 $20 $42 $21 $ 685 50% $ 342 $4,110
Asistente Contable 1 350.00 $ 350 $ 39 $2 $2 $33 $29 $20 $29 $ 15 $ 485 50% $ 243 $2,913

Vendedores 4 380.00 | 51,520 5 169 58 58 | s142 | 5127 580 | 127 563 $2,101 | 50% | 54205 | $50432
| s16| s301 | s268| s140| 268

6.4. DERECHO Y RESTRICCIONES DE ACCIONISTAS E
INVERSORES

e Derecho al dividendo: EIl dividendo es la parte del beneficio que la

sociedad decide repartir entre sus propietarios y constituye la
rentabilidad ordinaria que tiene la empresa.

e Derecho de participaciéon en las juntas: Los accionistas podran
participar de las reuniones de toma de decisiones importantes en la
empresa.

e Derecho de voto en las Juntas Generales de accionistas: Para poder
votar deberan acudir a todas las reuniones o hacerse representar
debidamente en ellas. Los acuerdos se haran por mayoria de votos,
aunque algunos casos exigen mayorias cualificadas.

« Derecho de informacion: Los accionistas tienen derecho a obtener
informacion sobre la situacion de la empresa. A partir de la convocatoria
de la Junta, cualquier accionista podra obtener de la sociedad -de forma
inmediata y gratuita- las cuentas anuales y el informe de gestion, asi
como cualquier otro documento que haya de ser sometido a la
aprobacion de la misma. (Comision Nacional del Mercado de Valores,
2002)

6.5. EQUIPO DE ASESORES Y SERVICIOS

6.5.1. CONTADOR

Es la persona encargada de dar soporte al Gerente Financiero de la empresa,
quien realiza el trabajo en la empresa por horas de forma particular. Esta
persona sera la encarga de realizar las siguientes funciones para la empresa:

e Conocer los ingresos y egresos del establecimiento
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Manejar en forma ordenada los pagos para empleados y proveedores.
Se encarga del rol de pagos de los empleados.

Manejar los pagos al seguro social de los empleados.

Mantener en orden los contratosde cada uno de los empleados, segun lo

que estipula el Ministerio de Trabajo.
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Capitulo VI
CRONOGRAMA GENERAL

Este capitulo esta dedicado al estudio de las actividades necesarias para poner
el negocio en marcha. Las fechas para cada actividad y su duracién son
plasmadas en un Diagrama de Gantt con el que se puede tener una idea de la
continuidad de actividades para cumplir con los plazos establecidos. Este
capitulo ademas presenta un andlisis de riesgos e imprevistos durante cada

etapa del establecimiento de la empresa.

7.1. ACTIVIDADES NECESARIAS PARA PONER EL NEGOCIO
EN MARCHA

e Elaboracion del plan de negocio: Andlisis de la industria, investigacion
de mercado, plan de marketing, plan de operaciones y produccion,
equipo gerencial, riesgos e imprevistos analisis financiero, viabilidad del
negocio y propuesta de negocio.

e Busqueda del local idéneo dentro del centro comercial

e Tramites y permisos legales: Realizarcontratos de arriendo, patentes y
demas permisos legales para la apertura de la sucursal.

e Adecuaciéon e instalaciones: Comprade muebles, vitrinas, espejos,
equipo de cdémputo y todo lo necesario para adecuar el establecimiento.

e Contratacion e instruccion al personal: Reclutamiento del personal
idéneo para el establecimiento que cumple el perfil que busca la
empresa y posterior instruccion relacionada con la mision, vision,
objetivos, valores, horarios de trabajo, beneficios, entre otros aspectos,
con la finalidad de crear un ambiente laboral en donde el personal se
sienta a gusto y brinde un servicio de excelencia.

e Disefio de paginaweb: Acorde a la linea de negocio, cambios y mejoras

para su puesta en marcha.
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e Campafia publicitaria en medios electronicos: Inicio de las
actividades de promocion en medios electronicos a través de redes
sociales y la pagina web del establecimiento.

e Planificacion del evento de lanzamiento:Coordinacién de invitados,
disefio de invitaciones, contratacion de sillas, mesas y bocaditos, alquiler
de equipos.

e Evento de lanzamiento:Bienvenida a los invitados, palabras a cargo del

gerente, obsequios, etc.

7.2. DIAGRAMA DE GANTT

Una vez identificadas las actividades necesarias para poner el negocio en
marcha, se ha realizado un diagrama de Gantt en el cual se indica el tiempo

previsto para cada actividad. (Ver Grafico 7.1. en la pagina siguiente).

7.3. RIESGOS E IMPREVISTOS

7.3.1. ACTIVIDADES CON RIEGOS DE EXPANSION DEL TIEMPO
PROGRAMADO

Plan de negocio.

Permisos pertinentes para la apertura.

Adecuacion del establecimiento.

Lanzamiento del servicio y campafa publicitaria.
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Grafico 7.1.DIAGRAMA DE GANTT

2011 2012

SEPTIEMB | OCTUBR
Tiempo | RE E

NOVIEMB | DICIEMB FEBRER
RE RE ENERO 0] MARZO ABRIL MAYO

Activida
d
Elaboracién del
lan de negocios
Busqueda del local
idoneo dentro del

centro comercial

Tramites y
permisos legales
Adecuacion e
instalaciones.
Contratacién e
instruccion al
personal

Disefio de pagina
web.

Inicio de campafa
publicitaria en
medios

electronicos.

Planificacion del

evento de
lanzamiento
Evento de
lanzamiento.

Elaborado por: Autora

RIESGO

Plan de negocio
Plan financiero
Propuesta de negocio
ResumenEjecutivo
Revision y entrega

Permisos pertinentes para la
apertura

Patente Municipal

Permisos de Bomberos

Adecuacion del establecimiento

Lanzamiento del nuevo punto de
venta, campafia publicitaria

Elaborado por: Autora

Tabla 7.1. PLAN DE CONTINGENCIA
POSIBLESPROBLEMAS PLAN CONTINGENCIA

Contar con un cronograma

que muestre los tiempos y

Retraso en los tiempos que sirva para revisiones y
ajustes semanales.

Realizar el cronograma con
mayores dias de lo previsto
para la obtencion de los
permisos.

Tiempo de entrega

Contratar personal que ayude
Retraso en los tiempos en la adecuacion del
establecimiento

Aumento en los costos Contar con un margen mayor
presupuestados al presupuestado
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) Capitulo VI
RIESGOS CRITICOS, PROBLEMAS Y SUPUESTOS

En este capitulo se determinan los supuestos, riesgos criticos y problemas que

se pueden encontrar en el plan de negocios de MEIKE.

Tabla 8.1. CRITERIOS UTILIZADOS
CRITERIOS

Se usara un canal de distribucion
de nivel 1, que va del fabricante
hacia el detallista y posteriormente
a los consumidores.

Canal de distribucion

Se realiza entrevista con expertos
Entrevista a expertos de lajen la industria para conocer su
industria opinién con respecto al mercado
actual.

Se realiza un grupo focal con
clientes del actual negocio para
conocer fortalezas, debilidades vy
preferencias de los consumidores.
Se realizan encuestas para
conocer la aceptacibn de los
Encuestas usuarios actuales y las
sugerencias y preferencias de
clientes potenciales.

Grupo focal a clientes actuales

Numero de personas | Para el servicio se necesitaran dos
necesarias para el servicio en el |personas en el cargo de
establecimiento vendedoras.

Método cualitativo por medio de
una evaluaciéon en puntos, con el
cual se califican los principales
factores que afectan a |Ia
localizacién.

Localizacion  geografica  del
establecimiento.

Personal integral experto en

Tactica de ventas atencion al cliente.

Elaborado por: Autora
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SUPUESTOS UTILIZADOS

La proyeccidon de la empresa se realizara a precios constantes, a cinco anos,

en tres escenarios, con y sin financiamiento, en délares americanos.

. Inversion Inicial: USD 49.415,96 incluye capital de trabajo.
. Capital de trabajo: USD 45.929,21 para cuatro meses de pago

de servicios basicos, sueldos y gastos administrativos.

. Estructura de capital: Conformada por deuda (49,41%) y capital

propio (50.59%).

. Depreciacién: Calculada por el método de linea recta y

obteniendo valor de salvamiento.

. Amortizacién del préstamo:Monto de USD 24.415,96. Se

realizara un crédito con la CFN a un plazo de cinco afos, a una

tasa anual del 9.33%, pagadero en cuotas mensuales.

. Amortizacion del diferido:De acuerdo con las normas contables:

a cinco anos.

. Gastos: Administrativos, publicidad, depreciacion y amortizacion.
. Nomina:Administrativa, mano de obra directa y mano de obra

indirecta, proyectada a cinco afos.

. Precios: Se calculd con base en precios del establecimiento

matriz, la competencia, la estructura de costos y demanda.

10.Proyeccion de ventas: tres escenarios; normal, optimista y

pesimista. La base de la proyeccion de la nueva sucursal sera de
4304 clientes potenciales, equivalente a USD 151.256, 97 de
ventas del afio 2009 del establecimiento actual.

Para el escenario pesimista se toma como base un 6% de
aumento entre los afios 2008 y 2009.Para el escenario normal se
toma como base el 9% que corresponde al promedio de los anos
2009 y 2010. Para el escenario optimista se toma como base el
12% correspondiente a 2011, afio de mayores ventas del actual

negocio.
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11.Evaluacion: determinara si el plan de negocio es viable o no a
través del calculo de VAN, TIR en seis escenarios, junto con el

punto de equilibrio y los indices financieros.

Tabla 8.2. PROYECCION DE VENTAS Y SUPUESTOS

VENTAS
Afio 1 2 3 4 5
Escenario normal 4691 5114 5574 6075 6622
Escenario optimista 4820 5399 6047 6772 7585
Escenario pesimista 4562 4836 5126 5434 5760

Elaborado por: Autora

8.2. RIESGOS Y PROBLEMAS PRINCIPALES

8.2.1. AUMENTO DE PRECIOS DE PROVEEDORES

Existe el riesgo de que con los constantes aranceles e impuestos que
incrementa el gobierno, el costo de las materias primas se incremente,
provocando a su vez, la elevacion de precios de los proveedores. En este caso,
se realizaran pedidos mayores que permitan aprovechar descuentos por
volumen de ventas. Es posible almacenar esta mercaderia ya que se cuenta
con una bodega en la matriz principal que servira para los dos

establecimientos.

8.2.2. VENTAS SUPERIORES A LAS VENTAS PLANIFICADAS
Si hay un aumento en la demanda se optara por contratar mas personal de
acuerdo a las exigencias de este incremento. Ademas, de ser necesario se

abriran nuevas sucursales.

8.2.3. VENTAS INFERIORES A LAS VENTAS PROYECTADAS
Si la demanda disminuye, se aplicaranmas promociones y tacticas de
relanzamiento del servicio y se exigira mayor desempefio a los vendedores en

la atencion al cliente.
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Capitulo IX
PLAN FINANCIERO

En este capitulo se mostrard la proyeccion y evaluacién financiera dela

expansion al nuevo punto de venta de MEIKE.

9.1.

9.2.

9.3.

9.4.

INVERSION INICIAL
La inversidn inicial: activos fijos (USD 49.415,96), gastos pre-
operacionales (USD 80,00). Ver (Anexo No0.18)
El capital de trabajo se calculé para cuatro meses, esta representado
por: servicios basicos, sueldos y salarios, gasto publicidad y promocion,

Gastos administrativos, pago de intereses por préstamo, y compra de
mercaderia equivalente a USD 45.929,21.(Ver Anexo No0.19)

FUENTES DE INGRESOS

Las principales fuentes de ingresos se generan por la venta de prendas
de vestir para bebé, pafaleras y otros. La proyeccién de ingresos para

los cinco afos se puede ver en (Anexo No.20)

GASTOS Y COSTOS FIJOS

Los gastos fijos estan representados por: ndmina administrativa,
servicios basicos, gastos de oficina y varios. (Ver Anexo No.21,Anexo
No.22)

Los costos fijos son todos aquellos que influyen en el costo de venta de
cada uno de los servicios ofrecidos y en cada uno de los escenarios.
(Ver Anexo No0.23)

MARGEN BRUTO Y MARGEN OPERATIVO

El margen bruto del primer afio en el escenario normal es de USD 103,154.87
y el margen neto es de USD 14.117,88.Ver Anexo No0.24)



9.5.

9.6.

9.7.

9.8.

9.9.
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ESTADO DE RESULTADOS

Se proyectd a cinco afos en los tres escenarios, con y sin
financiamiento. Se tomé como base la proyeccion de ventas para los

ingresos y los costos ocasionados por las ventas. (Ver Anexo No.25)

BALANCE GENERAL

Se proyect6 al igual que el Estado de Resultados, a cinco afos. En éste
constan cuentas por cobrar, que se han determinado por el 10% de las
ventas por politica de la empresa y las cuentas por pagar a proveedores

se determino el 30% de los costos. (Ver Anexo No0.26)

ESTADO DE FLUJOS DE EFECTIVO

Se proyectd6 a cinco afos, en tres escenarios con Yy sin

financiamiento.(Ver Anexo No0.27)

PUNTO DE EQUILIBRIO

Se ha calculado el punto de equilibrio del promedio de precio de venta y
costos de todos los articulos; arroja una cantidad a vender aproximada
de 6670 prendas que han de venderse para cubrir los costos y gastos
invertidos. (Ver Anexo No0.28)

INDICES FINANCIEROS

La prueba acida, arrojéuna capacidad de pago de USD5,03 por cada
dolar de endeudamiento.

La razon corriente, indica que hay USD 8,76 para poder cubrir posibles
inversiones u obligaciones que se pagarian a corto plazo.

El ROA, ROE vy ROlarrojaron indicadores de 0,18; 0,39; y 0,74

respectivamente.



INDICES FINANCIEROS

LIQUIDEZ

Activos Corrientes

Razén Corriente = - -
Pasivos Corrientes

Activos corrientes - Inventarios

Prueba Acida= - -
Pasivos Corrientes

RENTABILIDAD

Rendimiento

ROI= T -
Valor promedio invertido
Utilidad ional
ROA= . ilidad operaciona .
Activos totales promedio
Utilidad neta
ROE= - — - -
Patrimonio promedio
DESEMPENO

Ventas

Rotacion de las CxC = -
Promedio CxC

360

Rotacion CxC dias = .
Rotacién de CxC

Elaborado por: Autora

Anio 1

$33,790.71

$3,859.48

$19,401.37

$3,859.48

$9,000.15

$49,415.96

$14,117.88

$36,503.95

$9,000.15

$12,087.99

$151,119.36

$15,111.94

$360.00

$10.00

Tabla 9.1. INDICES FINANCIEROS

$8.76

$5.03

$0.18

$0.39

$0.74

10

36

87
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Capitulo X
PROPUESTA DE NEGOCIO

La propuesta de negocio consiste en la expansion de MEIKEa un nuevo punto
de venta. Se trata de un establecimiento dedicado a la comercializacion de
prendas infantiles ubicado en el Centro Comercial Aeropuerto en la ciudad de
Quito que atiende las necesidades de madres y personas que se encuentran
en su entorno social, que buscan prendas de calidad, variedad y precios con

una atencion adecuada al cliente.

Los factores que incentivaron a la autora para realizar este plan de negocios
fueron de abrir un nuevo punto de venta fueron: contar con el respaldo del
actual establecimiento, conocer el manejo del comercio de prendas infantiles,

y, la rentabilidad del negocio percibida durante varios afios.

La propuesta busca mejorar las actividades del presente de negocio y en base
a ello, estructurar estrategias especificas para incrementar el volumen de
ventas y su recordacién de marca en el mercado —tanto para la matriz como

para la sucursal.

Después de haber realizado el analisis financiero para la expansion del punto

de venta, se concluye que el negocio es atractivo.

En este capitulo se mostrara el financiamiento deseado dentro de la empresa,
asi como el uso de cada uno de los fondos para la implementacion del plan de

negocios.

11.1. FINANCIAMIENTO DESEADO

La inversién requerida es de USD 49.415,96 que se distribuye en gastos pre-
operacionales, activos fijos y capital de trabajo.

Segun muestran los flujos de efectivo proyectados en los tres escenarios,
desde el primer afio se percibe utilidad de USD 9.000,15.
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En base a estos datos y considerando la aportacion de las socias A (60%) y
B(40%) por un monto de USD 25.000,00 se requiere buscar financiamiento
bancario por USD 24.415,96.

11.2. ESTRUCTURA DE CAPITAL Y DEUDA BUSCADA
La estructura del capital, de acuerdo con el financiamiento, esta dividida en
deuda, por USD 24.415,96 y capital propio, USD 25.000.

11.3. USO DE FONDOS
Como se menciond con anterioridad, los fondos estaran conformados por
cuatro parametros fundamentales: gastos pre-operacionales, gastos

amortizables, activos fijos y capital de trabajo.

11.4. GASTOS PRE OPERACIONALES

Como gastos pre-operacionales figura la instalacion en el nuevo local

comercial, cuyo costo es de USD 80,00

11.4.1. ACTIVOS FIJOS
El activo fijo es aquel que hace parte de la propiedad de la empresa y se
componen de elementos que ayudaran a equipar el nuevo punto de venta del

negocio:
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Tabla 10.1. ACTIVOS FIJOS

Presupuesto de inversiones

Descripcién de la Inversién Presupuesto 3
P USD

Equipos de computacién

Computadora de escritorio $ 680.00 | $ 680.00
- $ - 3 -
Caja Registradora $ 455.60 | $

Total equipos de computacion _ 1,135.60

Mueblesy enseres

Muebles 10 x 2.40 $ 240.00 | $ 240.00
Sillas y mueble descanso $ 600.00 | $ 600.00
Exhibidores $ 240.00 | $ 240.00
0| $ - $ -
lluminacién y gymsum doble pared $ 240.00 | $ 240.00

Total mueblesy enseres
Equipos eléctricos

Camara de seguridad $ 200.00 | $ 200.00
Datafast $ 300.00 | $ 300.00
Teléfono $ 45115 $ 451.15
Total equipos eléctricos $ 951.15
TOTAL ACTIVOS FIJOS $ 3,406.75

Elaborado por: Autora

11.4.2. CAPITAL DE TRABAJO

El capital de trabajo son aquellos recursos que requiere la empresa para poder
operar.(Gerencie, 2011)

Para el capital de trabajo se tomaron en cuenta cuatro meses de
funcionamiento y dentro de éstos: servicios basicos USD 113,99 sueldos y
salarios USD 5,363.05, gasto de publicidad y promocién USD 799,91 pago de

intereses por préstamo USD 213,31.
Tabla 10.2. CAPITAL DE TRABAJO

Capital de trabajo

Servicios basicos S 113.99
Sueldosy salarios S 5,363.05
Gasto publicidad y promocién S 799.91
Gastos condominio S 800.00
Gastos administrativos S 195.00
Mercaderia S 3,997.04
Pago de interese por prestamo S 213.31
Total gastos mensuales S 11,482.30
No. de meses 4.00
Capital de trabajo $ 45,929.21

Elaborado por: Autora
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11.5. RETORNO PARA EL INVERSIONISTA

La tasa interna de retorno o tasa interna de rentabilidad (TIR) de una inversién
esta definida como la tasa de interés con la cual el valor actual neto o valor
presente neto (VAN o VPN)es igual a cero. Estos ValoresVAN o VPN son
calculados a partir del flujo de caja, trayendo todas las cantidades futuras -

flujos negativos y positivos- al presente.

La Tasa Interna de Retorno es un indicador de la rentabilidad de un proyecto,

que se lee a mayor TIR, mayor rentabilidad.

De acuerdo a la Valuacion del plan, el inversionista obtiene rendimientos

positivos en los tres escenarios en los cuales se realizo la evaluacion.

Tabla 10.3. RETORNO PARA EL INVERSIONISTA

NO APALANCADO
NORMAL
U. antes impuestos e intereses *(1-15%)*(1-25%) $7,391.39 | $14,489.72 | $18,687.17 | $26,123.91 | $16,043.98
+ Depreciacién y amortizacién $773.52 $773.52 $773.52 $243.12 $773.52
—variacion en el capital de trabajo $0.00 $7,006.22 | -$4,897.10 | -$6,072.64 | -$39,633.89
—gastos de capital $49,415.96 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
FLUJO DE EFECTIVO -$41,251.05| $8,257.01] $24,357.78| $32,439.66] $56,451.39
VAN $6,113.58
TIR 19%

Elaborado por: Autora

Tabla 10.4. TIRY VAN

VALOR PRESENTE NETO DEL PLAN DE NEGOCIOS VALOR PRESENTE NETO DE LOS INVERSIONISTAS

Valorado USD
Sin apalancamiento
Tasa de descuento 12.79% 15.46% Tasa de descuento 12.79% 15.46%
Pesimista 19,134.08 16,763.71 Pesimista 26,740.19 16,763.71
Normal 34,225.07 30,937.86 Normal 41,831.18 30,937.86
Optimista 61,778.13 55,972.76 Optimista 69,384.25 55,972.76

Valorado USD

Con apalancamiento | Sin apalancamiento

TASA INTERNA DE RETORNO DEL PLAN DE NEGOCIOS
Con apalancamiento | Sin apalancamiento
Pesimista 9.04% 8.35%
15.86% 15.12%
25.68% 24.55%

TASA INTERNA DE RETORNO DE LOS INVERSIONISTAS
| Conapalancamiento | Sin apalancamiento
Pesimista 19.93% 8.35%
30.81% 15.12%
45.11% 24.55%

Elaborado por: Autora
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Capitulo Xl
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

11.1. CONCLUSIONES

El negocio actual se encuentra en una industria fragmentada en la cual
existe un gran numero de competidores. Solamente en la provincia de
Pichincha se encuentran inscritos en el INEC 55 155 establecimientos
dedicados a estar actividad. La industria se ha mantenido en
crecimiento; en 2011 generd ventas superiores al 10% respecto al afio
2010.

El analisis de la industria, por medio de la evaluacion de Porter, permitio
conocer el estado actual frente a competidores, proveedores, clientes y
sustitutos del negocio, para plantear objetivos que permitan diferenciar al
negocio de la competencia.

El Analisis FODA toma en cuenta fortalezas y debilidades del negocio
actual, lo que permiti6 conocer los puntos débiles y posibles mejoras
para aplicar en el establecimiento actual y a la matriz.

La investigacion de mercados tomo criterios de expertos en la industria
que aportaron con informacidn del mercado y estrategias de
posicionamiento para el nuevo punto de venta. Estos criterios
permitieron conocer los actuales requerimientos de los clientes
potenciales y la importancia de brindar un producto no sélo de calidad
sino también, cuyos precios sean competitivos y se otorgue valor al
servicio al cliente.

Se reunidé a un grupo de clientes actuales para participar en una sesion
focal. Mediante ésta, se conocio la gran aceptacion por las prendas del
actual establecimiento y sus requerimientos por conocer sobre nueva
mercaderia del establecimiento y promociones.

Se determind que el mercado objetivo son madres de 24 a 39 afios de
edad, con niflos menores a 5 afos, con capacidad econdémica media y

alta de la ciudad de Quito. Con ello, se calculd una muestra de 371
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encuestas las mismas que fueron realizadas por clientes potenciales en
las afueras de centros comerciales y oficinas privadas y clientes del
actual establecimiento. De los resultados obtenidos en las encuestas se
destaca que el 52% de los encuestados destinan aproximadamente de
USD50 a USD 100 mensualmente para la compra de prendas de bebé y
visitan almacenes de este tipo de manera mensual, lo cual es
beneficioso para el presente plan de negocios.

Adicionalmente, los clientes actuales aseguraron gastar en promedio en
el establecimiento la misma cantidad mensualmente y visitan la tienda
semanalmente ya sea por una necesidad personal o por compromisos
sociales.

Estos resultados hacen pensar que es un proyecto viable porque al
contar con varios afios en el mercado el establecimiento actual tiene
clientes que conocen de su trayectoria y les agrada realizar sus
compras, lo que contribuye a la rentabilidad al negocio.

La mayor parte de los encuestados realizan sus compras dentro de
centros comerciales en Quito. Se realizé un analisis de localizacion
geografica en base a ciertas variables que determinaron al Centro
comercial El Bosque como el lugar idéneo para la expansion.

Se conoci®6 que las personas prefieren prendas modernas
principalmente de calidad de punto y térmicas debido a los constantes
cambios de temperatura de la ciudad.

Por medio del plan de marketing se desarroll6 una estrategia de
posicionamiento por atributos, en la cual se resalta la calidad de las
prendas, variedad de disefios, tallas, precios y sobretodo la atencion al
cliente. Los principales medios para la promocion se los determiné con
base en los criterios recopilados en la investigacion de mercados en el
cual las estrategias en linea y el uso de medios tradicionales como
cupones de descuesto y revistas seran las utilizadas para la promocion
del negocio.

Para mejorar el posicionamiento de la marca se realizara un evento de

lanzamiento y se estima un presupuesto de marketing de
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USD9,598.97para el primero afno, que permita generar recordacion de
marca a los clientes.

La estructura organizacional descentralizada permite que el trabajo en
equipo sea una de las claves del éxito que permite a la empresa
desarrollarse de mejor manera en el mercado.

La organizacion de las actividades para la puesta en marcha del negocio
permite que se estimen tiempos y se pueda tener un plan de
contingencia en caso de problemas dentro del negocio.

Se puede incrementar la cartera de clientes de acuerdo a los datos
obtenidos en las encuestas siempre que se estimule por medio de
promociones y acciones de marketing ofreciendo mayor variedad de
prendas infantiles.

La proyeccion de ventas realizada en base a datos del negocio actual
permiti6 tener un analisis financiero mas real del negocio y se
determinaron ventas mensuales de USD 151.119,36; con un VAN
positivo de USD6.113,58 y una TIR del 19%.

La inversion requerida es de USD 49.415,96de los cuales se realiza una
aportacion de las socias por un monto de USD 25.000,00 lo restante se
busca financiamiento bancario por USD 24.415,96. Segun muestran los
flujos de efectivo proyectados en los tres escenarios, a partir del primer
afio de funcionamiento se obtiene utilidad, ya realizados los pagos y
gastos correspondientes.

En base a todo el andlisis realizado durante la realizacion del plan de
negocios, se concluye que el negocio es atractivo ya que se cuenta con
experiencia en el mercado de prendas infantiles, se conocen los gustos
y preferencias de los clientes potenciales, se manejan precios aceptados

por el mercado y genera rentabilidad a sus accionistas.
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11.2. RECOMENDACIONES

Se debe tomar en cuenta que los clientes potenciales y actuales tienen
preferencia por prendas de punto o térmicas de modelos modernos, es
por ello que el establecimiento debe mantenerse en constante
innovacion de modelos y estilos para los infantes.

La estrategia de posicionamiento en el plan de marketing debe ser
agresiva y resaltar la calidad, precio y atencion al cliente que para poder
enfrentar las amenazas de la competencia y se asegure el desarrollo
del negocio.

La base principal para la ejecucion adecuada del presente plan seran los
productos ya que, de acuerdo con la entrevista a expertos, los clientes
no visitaran la tienda si factores como la calidad, el servicio y precios no
cumplen con sus expectativas; de igual forma este aspecto, se evidencio
en los resultados de las encuestas al encontrar que estas tres variables
son los principales motivos de la repeticion de compras dentro del
establecimiento actual.

Es importante ejecutar el plan de marketing ya que la promocién sera
una de las bases para generar posicionamiento a la marca y atraer a
nuevos clientes.

Se debe recodar que no solo las madres del mercado objetivo son los
clientes potenciales sino también personas en general que buscan
comprar prendas infantiles por compromisos sociales de acuerdo a la
encuesta un 32% de los clientes actuales; es por ello que se recomienda
realizar promociones enfocadas también en ellos.

Se debe revisar constantemente las actividades para la puesta en
marcha y en caso de existir retrasos o demoras en alguna actividad
determinar la resolucion de los problemas presentados y continuar con
la ejecucion.

Por las conclusiones y resultados a los que se ha llegado luego de la
realizacion de este plan de negocios, se recomienda su implementacién

segun el cronograma realizado.
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Anexo No. 1IFODA(DIAGNOSTICO DE LA MATRIZ PRINCIPAL)

VARIABLES A TENER EN CUENTA EN EL DIAGNOSTICO

AREA

ESTADO

ADMINISTRATIVA ESTRUCTURAORGANIZACIONAL

MISION

VISION

PROPOSITOS

VALORES

OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS
TALENTO POLITICAS DEL AREA

HUMANO SELECCION

CULTURA CONTRATACION

ORGANIZACIONAL CRITERIOS DE SELECCION

FORMA DE REMUNERACION

PERFIL DEL EQUIPODIRECTIVO

DEFINICION DE PERFILES DE
CARGOS

MANUAL DE FUNCIONES

MANUAL DE PROCEDIMIENTOS

PLANEACION

ERR

DELEGACION

AUTORIDAD

CANALES DE COMUNICACION

RELACIONESLABORALES

ESTABILIDADLABORAL

CAPACITACION

MOTIVACION

EVALUACION DEL DESEMPENO

INDICADORES DE GESTION
CONTABLE POLITICAS DEL AREA

FINANCIERA SISTEMA DE COSTOS

PUNTO DE EQUILIBRIO

ORGANIZACION DEL DINERO

CAPACIDAD DE ENDEUDAMIENTO

CAPITAL DE TRABAJO

RAZONCORRIENTE

SOLIDEZ
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VARIABLES A TENER EN CUENTA EN EL DIAGNOSTICO

AREA ESTADO
PRUEBAACIDA
CONTABLE DIAS DE CARTERA
FINANCIERA DIAS DE INVENTARIO

ENDEUDAMIENTO TOTAL

MARGENOPERACIONAL DE UTILIDAD

MARGENNETO DE UTILIDAD

RENDIMIENTO DEL ACTIVO TOTAL

RENDIMIENTO DEL PATRIMONIO

PRODUCCION POLITICAS DEL AREA

PLANEACIONESTRATEGICA

CONTROL CALIDAD

DISTRIBUCION DE AREA DE TRABAJO

CAPACIDAD DE PRODUCCION

INVERSIONTECNOLOGICA

PROVEEDORES

CALIFICACION DEL PERSONAL

FLEXIBILIDAD

COMERCIAL POLITICAS DEL AREA
MERCADEO PLANEACIONESTRATEGICA

VENTAS PORTAFOLIO DE PRODUCTOS

INVESTIGACION Y DESARROLLO

EMPAQUE

PRECIO

SERVICIO AL CLIENTE

SEGMENTACION DEL MERCADO

PUBLICIDAD Y PROMOCION

CONOCIMIENTO DE COMPETENCIA

iNDICES DE GESTION

MERCADEOINTERNACIONAL

REGISTROMARCARIO

CODIGO DE COLORES

VARIABLE CRITICA, REQUIERE
AJUSTES URGENTES 50%

VARIABLE QUEREQUIEREAJUSTES | 13]2204
VARIABLE ACEPTABLE ( FORTALEZA )| 17/28%
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Anexo No. 2GUIA GRUPO FOCAL

Se realizé un Grupo Focal grabado en video a personas entre los 25 y 58 afos

que conocen el funcionamiento de MEIKE y son clientes frecuentes del

establecimiento. EIl objetivo es determinar informacion referente al servicio que

se ofrece en el establecimiento y los gustos y preferencias de los clientes. El

tiempo de duracionfue de 30 a 45 minutos, aproximadamente.

. ¢ Quién influye en la decision de compra de prendas infantiles en

su familia?

¢, Qué lugares visita para la compra de prendas de infantiles?

3. ¢Qué opina de la calidad de los productos?

4. ;Ha podido encontrar todas las prendas que necesita en el

establecimiento?
¢ Qué factores han creado una actitud negativa en usted en su

visita a la tienda?

6. ¢Le gustaria encontrar una sucursal de MEIKE?

7. ¢Qué tipo de prendas usted adquiere en MEIKE?

8. Al hablar de calidad y disefios ¢qué busca usted en una prenda

9.

para el nifo?

¢, Coémo calificaria usted al servicio en la tienda?

10.Ademas de adquirir prendas infantiles para sus hijos ¢ cual es otra

de las razones por las que visitan el establecimiento?

11.¢;Mediante qué medios de promocion les gustaria recibir

promociones?

12.¢En qué centro comercial de Quito les gustaria encontrar a

MEIKE?
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Anexo No. 3CUESTIONARIO ENTREVISTA A EXPERTOS

MERCADO

o

Segun su criterio,s,cual ha sido la evolucién del negocio de
comercializacion de prendas de bebé en los ultimos afios?

¢El mercado ha crecido, ha disminuido o se ha mantenido
estable?

¢, Quiénes son los principales competidores?

¢, Cree que el mercado se encuentra saturado o existen nichos de
mercado sin atender?

¢ Qué tipo de prendas son las mas vendidas en su negocio?

¢, Cuales son las preferencias del segmento al que se dirige?

¢, Qué cambios ha notado usted frente a los clientes en la decision
de compra?

¢, Coémo se posiciona la marca en el mercado?

¢, Qué acciones se toman para la promocion de los productos?

¢, Qué amenazas cree que enfrenta este tipo de servicio?

MARKETING

O

¢ Qué factores se deben tomar en cuenta en el momento de
posicionar una marca?

¢, Qué tipo de promociones nos podria recomendar para la
apertura de la sucursal?

¢ Qué tipo de medios publicitarios se pueden usar para captar
mas clientes?

¢ Cual es el perfil de los vendedores se debe contratar en el
nuevo punto de venta?

¢Influye el servicio en la compra?

¢Puede, el servicio al cliente, ser un diferenciador entre la
competencia?

¢Influye la ubicacion del negocio en las ventas?
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¢, Coémo lograr que los clientes sean fieles a la marca?

¢Qué tan importante es el precio al momento de elegir una
prenda?

¢, Qué tan importante es el ambiente fisico del establecimiento
para la compra?

¢Qué tan importante es hacer publicidad y promociones?

¢ Porqué?
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Anexo No. 4AMERCADO OBJETIVO

CENSO DE POBLACIONY VIVIENDA 2010 % % ,.lNEC

Por que cada hecho de tu vida cuenta,., Ecuador cuenta con f INEC ot it kol 04 seta igtcn y oo

VIVICNUA.UR=|
Area Geografica
& Seleccion\PROVIN_17 sel
Crosstab
) FRECUENCIAS s
por Sexo
» -PROMEDIOS
AREA # 1701 UITo
v DE VARIABLES ;
De Vivenda Eitad e
De Hogar Hombre Mujer Total
De Poblacidn 0 0.7 0.78 157
De Emigrantes 1 0.9 0.89 186
Cruce Mdltiple 2 0.2 0.88 180
3 0.92 0.89 182
b -LISTA DE VARIABLES 4 0.90 0.89 L7
5 0.88 0.85 172

JE POBLACIONY VIVIENDA 2010

rada hecho de tu vida cuenta,.. Ecuador cuenta con el INEC —

AINEC

S — Imbtituto nacionet de setadstica y canais

CEPALICELADE Redatam+SP 3/5/2012

Base de datos

Ecuador:Censo de Poblacion y Vivienda 2010
Area Geogréfica

Seleccion\PROVIN_17 sel

Crosstab

de Total de hijos € hijas nacidos vives tenidos
por Grupos de edad

Total de hijos e hijas nacidos vivos tenidos Grupos de edad

De 10a 14afios De 15a De 205 De25a De30a De35 De40 De45 De50 DeS5 De6d De65 De70 De75 Des80DeB5De90 De De
19 afos 24afios 29 afios Iafos a39 a4 a4 a4 a% a64 a6 a4 a79 &84 ady a9495a 100
afios afos afios afos afos afos afios afios afios afos afios afios 99 afios

afios ¥

mas
hinguno 67,831 99,690 63,879 35,304 19,090 11,084 7,704 6,583 5,202 4,146 3,562 3,072 2,231 1,520 1,13 605 282 71 M I
1 261 13,269 37,085 34,673 23,484 14,332 9,814 8,059 5987 4,159 3060 2,122 1461 924 707 3|3 172 &0 16 If
2 57 1,884 15723 30,634 34,481 31,003 24,337 20,323 13,862 9,443 £,015 3,814 2,075 1,255 865 45 214 64 16 1S

3 - 203 3,531 11,823 18,177121,410 20,431 19,672 15,178 12,017 7982 4978 2641 1,532 1,037 509 242 &9 20 1
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Anexo No. 5ESTRATOS SOCIALES EN PICHINCHA

Nivel socioecondmico agregado

Nivel A

En el estrato A se encuentra el 1,9% de la poblacidn investigada.

Habitos de consumo

* Los miembros de los hogares de estrato alto compran la mayor parte de su vestimenta en centros
comerciales.

Nivel B

B es el segundo estrato y representa el 11,2% de la poblacidn investigada.

Habitos de consumo

* Las personas de estos hogares compran la mayor parte de la vestimenta en centros comerciales.

Nivel C+

El estrato C+ representa el 22,8% de |a poblacidn investigada.

Habitos de consumo

* El38% de los hogares compran la mayor parte de la vestimenta en centros comerciales.

(www.inec.gob.ec)
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Anexo No. 6FORMATO ENCUESTAS 1Y 2

ENCUESTA 1

Las siguientes diez preguntas forman parte de una investigacion de
mercados para una asignatura de la carrera de Ingenieria en Marketing de

la Universidad de las Américas

Sus respuestas seran tratadas de forma confidencial. Duracién: 3minutos

1. ¢Por qué motivo usted compra prendas
infantiles?

Regalo

Compromisos (bautizos, cumpleanos, etc.)
Necesidad personal (hijos)

Otros, cual......cooovviviiiniiiinnn,

Oodo

2. ¢Cada qué tiempo usted compra prendas de
bebé?

Semanalmente

Mensualmente

Trimestralmente

Anualmente

Otros, cuando..........coevvivviinennnns.

oodono

3. Cuéanto es su consumo promedio mensual
parala comprade prendas de vestir?

[1 De USD 50 a USD 100
(] De USD 101 a USD150
(] De USD 151 a USD200
[1 De USD 300 en adelante
4. ¢Cuanto esta dispuesto a pagar por un terno
de punto de bebé?
(] USDMenos de 20
[1 De USD21 aUSD30
[1 De USD31aUSD 40
(] Masde 41

5. ¢Cuéanto esta dispuesto a pagar por un
conjunto de bebé térmico?
(] USDMenos de 25
(] De USD26 a USD30

8. ¢Qué tipo de prendas de
bebé usted prefiere?
[1 Modelos modernos
(punto)

[l Modelos tradicionales
(lana)

1 De calidad
térmica/abrigada

9. Quien influye en la decision de
compra de prendas de bebé?
(1 Madre
1 Padre
L] Abuelos
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[] De USD31aUSD 40 ] Hermanos
(1 Mas de 41 1 Amigos
[J Ninguno
6. ¢Sila prenda fuera de marca, estaria
dispuesto a pagar mas por la prenda?
1 Si 10. Que lugares usted visita
[0 No alahorade comprar
prendas de bebé?
7. ¢Mediante que medios le gustaria recibir
promociones de prendas de vestir de bebé? (] Establecimientos en
[0 Revista avenidas concurridas
[0 Cupones de descuento entregados en el [J Centros Comerciales de
establecimiento Quito
[0 Internet/redes sociales/pagina web [J  Ferias Textiles
[ Radio [] Fuera del pais
[1 Otros 1 Oftros
Edad: Sexo: e Nombrey Apellido:
(1 De 20 a 24afios L F
[l De 25 afos a 0 M
29afios e Teléfono:
L0 De 30  af0S @
35anos
[ De 36 anos 40 afos e CorreoElectronico:
L0 De 41  afi0oS BN

adelante.
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ENCUESTA 2

Las siguientes diez preguntas forman parte de una investigacion de
mercados para una asignatura de la carrera de Ingenieria en Marketing de
la Universidad de las Américas

Sus respuestas seran tratadas de forma confidencial. Duracion: 3minutos

11. ¢Por qué motivo usted compra prendas

infantiles en MEIKE? 17. ¢, Qué tipo de prendas de
bebé usted compra en

[J Regalo MEIKE?

[0 Compromisos (bautizos, cumplearios, etc.) [J Modelos modernos

[1 Necesidad personal (hijos)

(1 Ofros,cual......ccoovviiiiiiiiiiiiinin,

12. ¢Cada qué tiempo usted compra prendas
de bebé en MEIKE?

[1 Semanalmente [0 Modelos tradicionales
1 Mensualmente (lana)

O Trimestralmente

O Anualmente

L1 Oftros, cuando........coovveeieiiaannnn.

13. Cuénto es su consumo promedio mensual
en MEIKE?

(] De USD 50 a USD 100 O De calidad
(1 De USD 101 aUSD150 térmica/abrigada

[1 De USD 151 a USD200 )

L]

De USD 300 en adelante 1419

14, ¢Mediante que medios le gustaria recibir 39 m
promociones de prendas de vestir de bebé?

[J Revista 18.  Quien influye en la
[1 Cupones de descuento entregados en el decision de compra de
establecimiento prendas de bebé en MEIKE?
[1 Internet/redes sociales/pagina web [0 Madre
[1 Radio 1 Padre
(] Otros L] Abuelos
(] Hermanos
1 Amigos
(1 Ninguno
15. Como calificaria usted la atencion vy

servicio en MEIKE?

0 Excelente 19. Cual es la principal

razon por la cual usted
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(] Muy buena regresa al establecimiento?
0 Regular (] Calidad de las prendas
0 Mala L] Precio.de Ias.prendas
0 Servicio al cliente
16.  Le gustaria encontrar una nueva sucursal L) Medios de pago
del establecimiento actual?
20. En que centro comercial
0O sl del norte de Quito, le
gustaria encontrarnos?
O NO
[ Centro comercial El Jardin
[0 Centro Comercial El
Bosque
] Centro comercial
Quicentro
[1 Granados Outlet
1 Centro comercial el
Condado
[1 Centro comercial Inaquito
(CCI)
[0 Otros;
Edad: Sexo: e Nombrey Apellido:
1 De 20 a 24afios I
[0 De 25 afos a O M
29anos e Teléfono:
L1 De 30  A@f0S @
35anos
[0 De 36 afios 40 anos e CorreoElectronico:
L0 De 41  alosS BN

adelante.
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Anexo No. 7TRESULTADOS ENCUESTA 1

¢Por qué motivo usted compra prendas infantiles?

REGALO
COMPROMISOS
NECESIDAD PERSONAL
OTROS

Motivo de compra

B REGALO
m COMPROMISOS
m NECESIDAD

PERSONAL
m OTROS

¢ Cada qué tiempo usted compra prendas de bebé?
semanalmente

mensualmente

trimestralmente

anualmente

otros

Frecuencia de compra

B semanalmente
B mensualmente
m trimestralment

e

M anualmente

M otros

39
51
78
18

46
71
34
21
15
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Cuéanto es su consumo promedio mensual para la compra de prendas de vestir?

De USD50 a USD 100 96
De USD101 a USD150 54
De USD151 a USD200 21
De USD201 en adelante 15

Consumo promedio

mDe $50a $ 100
dolares

M De $101 a $150
dolares

m De $151 a $200
dolares

m De $201 dolares en
adelante

¢,Cuanto esta dispuesto a pagar por un terno de punto de bebé?

Menos de 20 67
De USD 21 a USD 30 46
De USD31 a USD 40 39
Mas de USD 41 34

Capacidad de pago/terno de
punto

H Menos de 20
dolares

mDe$21aS$30
dolares

mDe$31aS$40
ddlares

B Mas de $ 41 ddlares




112

¢, Cuanto esta dispuesto a pagar por un conjunto de bebé térmico?

Menos de 25 80
De USD 26 a USD 30 62
De USD31 a USD 40 25
Mas de USD 41 19

Capacidad de pago/terno
termico

B Menos de
25dolares

mDe$26a$30
dolares

mDeS$31a$40
ddlares

B Masde S 41
délares

Si la prenda fuera de marca, estaria dispuesto a pagar mas por la prenda?
Sl 101
NO 85

Prenda de marca

|
mNO
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¢Mediante que medios le gustaria recibir promociones de prendas de vestir de
bebé?

Revista 36
Cupones de descuento entregados en el

establecimiento 55
Internet/redes sociales/pagina web 65
Radio 12
Otros 18

Medios de promocion

M Revista

B Cupones de descuento
entregados en el
establecimiento

M Internet/redes
sociales/pagina web

W Radio

¢ Qué tipo de prendas de bebé usted prefiere?

Modernas (Punto) 88
Térmicas 91
Tradicionales 7

Tipo de prendas

B Modernas ( punto;
franela;pana;etc)

B Termicas (fleece;
abrigadas)

m tradicionales (lana)




Que lugares usted visita a la hora de comprar prendas de bebé?

Establecimientos en avenidas concurridas 43
Centros Comercial de Quito 80
Ferias textiles 29
Fuera del pais 16
Otros 18

Lugares de compra

M Establecimientos en
avenidas concurrida

H Centros Comerciales de
Quito

I Ferias Textiles

M Fuera del pais

Quien influye en la decision de compra de
prendas de bebé?

Madre 88
Padre 52
Abuelos 12
Hermanos 12
Amigos 3
Ninguno 19

114

Influencia en la compra

B madre

M padre

m abuelos
® hermanos
B amigos

M ninguno

[A 2
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¢Por qué motivo usted compra prendas infantiles?

Regalo 41
Compromisos 60
Necesidad personal 62
Otros 23

Motivo de Compra

B REGALO

m COMPROMISOS

= NECESIDAD PERSONAL
m OTROS

¢ Cada qué tiempo usted compra prendas de bebé en MEIKE?

Semanalmente 88
Mensualmente 39
Trimestralmente 28
Anualmente 12
Otros 19

Frecuencia de compra

B semanalmente
B mensualmente
M trimestralmente
M anualmente

M otros




Cuanto es su consumo promedio mensual parala compra de
Prendas de bebé en MEIKE?

De USD50 a USD 100 132
De USD101 a USD150 27
De USD151 a USD200 22
De USD201 en adelante 5

Consumo promedio en Meike

3% W De $50 a $ 100 dolares
W De $101 a $150 dolares

m De $151 a $200 dolares

M De $201 dolares en
adelante

Cual es la principal razén por la cual usted regresa al establecimiento?

Calidad de las prendas 54
Precio de las prendas 58
Servicio al cliente 48
Medios de pago 26

Motivo de repeticion de compra

M Calidad de las prendas
M precio de las prendas
H servicio al cliente

B medios de pago

116
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Quien influye en la decisién de compra de prendas de bebé?

Madre 101
Padre 67
Abuelos 5
Hermanos 6
Amigos 3
Ninguno 4
Decision de compra
3% 304 2%2%
B madre
H padre
M abuelos
B hermanos
H amigos
M ninguno

¢Mediante que medios le gustaria recibir promociones de prendas de vestir de bebé?
Revista 26

Cupones de

descuento entregados

en el establecimiento 76
Internet/redes

sociales/pagina web 65
Radio 8
Otros 11

Medios de promocion

H Revista

4%

B Cupones de
descuento
entregados en el
establecimiento

W Internet/redes
sociales/pagina web
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¢, Qué tipo de prendas de bebé usted compra en

MEIKE?

Modernas ( punto; franela;pana;etc) 69
Térmicas (fleece; abrigadas) 72
Tradicionales (lana) 45

Tipo de prendas

B Modernas ( punto;
franela;pana;etc)

B Termicas (fleece;
abrigadas)

™ tradicionales (lana)

Como calificaria usted la atencién y servicio en MEIKE?

Excelente a0
Muy Buena 81
Regular 12
Mala 3

Atencion al cliente

2%

M Excelente
B Muy buena
 Regular

B mala




Le gustaria encontrar una nueva sucursal del establecimiento
actual?

SI 172

NO 14

Agrado al nuevo punto de venta

mSi
H No
En que centro comercial del norte de Quito, le gustaria
encontrarnos?
El Jardin 38
El Bosque 61
Quicentro Shopping 39
Granados Outlet 6
El condado 19
CClI 23

Preferencia de lugares

H El Jardin

M El Bosque

39% H Quicentro Shopping
B Granados Outlet
B El condado

uCCl

119
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Anexo No. 9FACEBOOK

Formacion Gerencial

FACEBOOK
Primer Mes 650
Segundo Mes 750
Tercer Mes 850
Cuarto Mes 950
Subtotal 3200
Ilva 12% 384
Total 3584




Base de datos segmentada

Numero de envios 4
Valor Unitario 150
Valor total 600
Valor aproximado x 4 meses 2400
IVA 12% 288
TOTAL 2688

121

Anexo No. 10MAILING
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Anexo No. 11REVISTAS

992

1/4 pagina pagina 3968

1/4 de pagina 700 2800
Subtotal 6768
Iva (12%) 812.16

familia

TOTAL 7580.16
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Anexo No. 12EQUIPO NECESARIO

1
<sa:!.
1]

l

VALOR
UNITARIO

VALOR
TOTAL

P
"

Paginas inte mas
Productos ¥ Semnvicaos
ComMactanos (NOMET0s elonicos, dingocion, maps)
QUIBNGS SOMOS (MA5N. Visitn)

Fotografias © iméganss dentro dal sitio

Bannars animados (Mash o o)

Cauenizs de e-mad bajo su doming

Modulo de H!qﬁ.'ﬂ) de usuanos

MU 82 contan da Usuarios cenactatos

MGGUIC 30 CORBO e wisilas 1olakes

MO O DaeSquiida O COMtNE0 derilid il Silio

Fomularos de contaclo (pakidos, regen acionag., sugerencias, aie)

Madulo de contanido mas visio

Madulo de actualizaciones recientes

Moduio ge encussta

Pustas «de sonido en formabe . mp3

Viideos: en formato .mpeg

Imagean dindmica de maga <on |a ublcackn salelial del negocio u

= = 2w =] =] | =] =] =]=] 8|z

oficinas proporcionada por Google Maps
Crisafd, Ganga acadin de A Fagi

$330.00 $ 330,00
SUBTOTAL

$ 30,60

369,60
VALOR VALOR
CANTIDAD PFRODUCTODESCRIFC 10M LT ARMS AL
Hiosting anuwal (SO0ME: DD, 3000Mb franslerencia de archivos) £ 50,00 £ 50,00
CROMiNiG QanNenco anu-l (.Com, org. met, Dz, infd, W) $15.00 5 1500

FORMA DE PAGO

- Pago de contado, 50% anticipo, 50%: contra entrega.

TAL

TO $72,80

< Gial cherte dispone de domnio y hosting no &4 necesand 1omar &n cuenta eslos rubros.

Tiempo de entrega: 20 dias laborables una vez que el cliente entregue toda la informacion.

Atentamentie,

Juan José Vela.
DEPARTAMENTO COMERCIAL
GEDETEM ClA. LTDA.

Direceidn: Ramirez Divalos OE1-14 y Av. 10 de Agosto Esquina, Sto pise OF. 501

Teléfonos: 02252 1-850 - 098353382 - 092047391
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Anexo No. 13COTIZACION MUEBLES Y ENSERES

DEC@lN

P I s O

Srta: Elba Sanchez
Presente -

o t a n t e

Ponemos a su consideracion la siguiente proforma para la instalacion de nuestros productos,

de acuerdo al siguiente detalle.

DESCRIPCION UNIDAD | CANTIDAD | P. UNITARIO P. TOTAL

Muebles 10 x 2.40 u 3 70,00
Sillas y muebles descanso U 4 120,00
Exhibidores 3 70,00
lluminacion U 2 110,00

SUBTOTAL 1178.57

IVA (12%) 141.43

TOTAL 1320,00
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Anexo No. 14COTIZACION EQUIPOS DE COMPUTACION

|Computadora de escritorio promo | 2 | $ 30599 |S$ 611.98

73.4376
$ 685.42
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Anexo No. 15COTIZACION EQUIPOS/MAQUINA
REGISTRADORA

Juan Eljuri

Estoblecidos on 1526

|Caja Registradora 2 | S 407.00| $ 814.00
97.68
S 911.68
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Anexo No. 16COTIZACION EQUIPOS DE SEGURIDAD/CAMARA
DE VIGILANCIA

Soluciones Integrales Cédigo
Vasco de Contreras N38-55 entre

Villalengua y Granda Centeno

Teléfono: 2464501 2261485

PROFORMA N°¢ PF205937

Cliente:  SANCHEZ ELBA Forma de pago:  Crédito

Ruc: 9999990000 Vendedor:  Grace Morales
Direccion: Fecha: 14-Ene-12
Teléfono: 2250280

PROVISION E INSTALACION DE CAMARA IP

Camara de seguridad china 1 |$ 180.00 [ S 180.00
21.6

S 201.60
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Anexo No. 17PROFORMAS DE DISPONIBILIDAD DE LOCALES

NEGOCIO DISPONIBLE PARA VENTA

Local # 052-009
Ubicacién: Paseo Amazonas
Linea de
negocio: Boutique para damas.
Mezzanine:
Bafio:
LineaTelefonica:
Alicuota:
Extras:
Silvia Ovalle 2456923 - 2531681 -
Contacto: 098736352
NEGOCIO DISPONIBLE PARA VENTA
Local # 40
Ubicacién: Paseo Benalcazar
Linea de
negocio: Boutique para damas.
Mezzanine:
Bafo:
LineaTelefonica:
Alicuota:
Extras:
Norma Bosmediano 2435548 -
Contacto: 087822124
LOCAL DISPONIBLE PARA VENTA O ARRIENDO

Local # 027-111
Ubicacion: Paseo El Bosque
Area: 25,68 m2

# Mezzanine: Si
Barfio: Si
LineaTelefonica: Si
Renta: 600,00
Garantia: 3 meses
Venta: 79.000,00
Alicuota: 228,66
Extras:

Andrea Cardenas Osorio
Contacto: 2269184/095618088




129

Anexo No. 18PRESUPUESTO DE INVERSION INICIAL

Presupuesto de inversiones

Descripcion de la Inversion

Presupuesto $
UsD

Total equipos eléctricos
TOTAL ACTIVOS FIJOS

Resumen de inversién inicial

|!!

Equipos de computacion
Computadora de escritorio $ 680.00 | $ 680.00
- $ _ $ _
Caja Registradora $ 455.60 | $ 455.60
Total equipos de computacion | |5 1150
Mueblesy enseres
Muebles 10 x 2.40 $ 240.00 | $ 240.00
Sillas y mueble descanso $ 600.00 | $ 600.00
Exhibidores $ 240.00 | $ 240.00
0] $ - |8 -
lluminacién y gymsum doble pared $ 240.00 | $ 240.00
Total mueblesyenseres | s 132000
Equipos eléctricos
Camara de seguridad $ 200.00 | $ 200.00
Datafast $ 300.00 | $ 300.00
Teléfono $ 45115 $ 451.15

951.15
3,406.75

Gastos preoperacionales $ 80.00
Activos Fijos $ 3,406.75
Inversién en activos fijos tangibles e intangibles $ 3,486.75
Capital de trabajo $ 45,929.21
INVERSION INICIAL $ 49,415.96
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Anexo No. 19CAPITAL DE TRABAJO

Capital de trabajo

Servicios basicos S 113.99
Sueldosy salarios S 5,363.05
Gasto publicidad y promocién S 799.91
Gastos condominio S 800.00
Gastos administrativos S 195.00
Mercaderia S 3,997.04
Pago de interese por prestamo S 213.31
Total gastos mensuales S 11,482.30
No. de meses 4.00

Capital de trabajo $ 45,929.21
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Anexo No. 20PROYECCION DE VENTAS

Referencial a ventas de anios anteriores en la matriz de Meike

Mercado potencial 34506 CLIENTES
Escenarios Anio 1 Anio 2 Anio 3 Anio 4 Anio 5
Pesimista 4304 6% 4562 4836 5126 5434 5760
Normal 4304 9% 4691 5114 5574 6075 6622

Optimista 4304 12% 4820 5399 6047 6772 7585
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Anexo No. 21SUELDOS Y SALARIOS — GASTOS

NOMINA DEL ANO 1

COSTO costo | oS0
RECURSO HUMANO SUELDO SUELDO | patRONAL | SECAP 0.5% ReserVA|vacaciones| EMPRESA Empresa | EMPRESA
TOTAL 11 10k MENSUAL PENSUAL
15 TOTAL
Gerente General 850.00 $ 850 54

Jefe Sucursales 1 500.00 § 500 §56 53 53 547 | s42 | $20 542 521 5685 | 50% | $342 $4,110

Asistente Contable 1 350.00 § 350 539 52 52 533 | 529 | $20 529 515 5485 | 50% | $243 52,913
Vendedores 4 51,520 5 169 58 58 | s142 | 5127 $80 | 127 563 $2,101 | 50% | 54,203 | $50432

$3,220

COSTO COSTO
IESS < cosTo
RECURSO HUMANO SUELDO SUELDO PATRONAL PERSONAL ReserVA|vacaciones| EMPRESA Empresa | EMPRESA
TOTAL 11159 039 MENSUAL MENSUAL | ANUAL
- 7S TOTAL TOTAL
Gerente General
Jefe Sucursales 1 500.00 $ 500 $ 56 53 $3 $ 47 542 | $20 $ 42 521 $685 | 50% $ 342 $4,110
Asistente Contable 1 350.00 $ 350 $ 39 52 $2 $ 33 529 | $20 $ 29 515 §485 | 50% $ 243 $2913
VENDEDORES 4 380.00 $ 1,520 $ 169 58 $ 8 5142 | 5127 | $80 $ 127 $ 63 50% | $ 4,203 $ 50,432

$ 64,357

RECURSO HUMANO

SUELDO

SUELDO
TOTAL

IESS
PATRONAL
11,159

IESS
PERSONAL
9,35%

RESERVA|VACACIONES!

COSTO
EMPRESA
MENSUAL

TOTAL

COSTO
EMPRESA
ANUAL
TOTAL

COSTO
EMPRESA
MENSUAL

$293

Gerente General 1,000.00 $ 1,000 $ 112 $5 $5 $94 $20 $83 $ 1,350 $ 675 $ 8,099
50%

Jefe Sucursales 1 600.00 $ 600 $67 $3 $3 $ 56 $ 50 $20 $ 50 $25 $818 50% $ 409 $ 4,907

CONTADOR 1 400.00 $ 400 $45 $2 $2 $37 $33 $20 $33 $17 $ 552 50% $ 276 $3,312

Vendedores 4 380.00 $ 1,520 $ 169 $8 $8 $ 142 $127 | $80 $ 127 $ 63 $ 2,101 50% $ 4,203 $ 50,432

$ 66,750

RECURSO HUMANO

$ 2,380

SUELDO

SUELDO
TOTAL

IESS

PATRONAL
11,159

$4,821

COSTO

COSTO
EMPRESA
ANUAL
TOTAL

COSTO
EMPRESA
MENSUAL

RECURSO HUMANO

SUELDO

SUELDO
TOTAL

PATRONAL
11,15%

SECAP 0.5%

NOMINA DEL ARO 5

IESS
PERSONAL
9,35%

RESERVA|VACACIONES!

COSTO

EMPRESA

MENSUAL
TOTAL

Gerente General 1 1,000.00 $ 1,000 $112 $5 $5 $94 $ 20 $ 83 $ 1,350 $ 675 $ 8,099
1
Jefe Sucursales 1 600.00 $ 600 $ 67 $3 $3 $ 56 $50 | $20 $ 50 525 $818 | 50% $ 409 $ 4,907
Jefe de

Marketingventas : 500.00

CONTADOR 1 400.00 $ 400 § 45 52 $2 $ 37 $33 | $20 $ 33 $17 §552 | 50% $ 276 $3,312

VENDEDORES 4 380.00 $ 1,520 $ 169 $8 $8 $ 142 $127 | $80 $ 127 $ 63 $2101 [ 50% | $4,203 $ 50,432

$4,821 $5,56 $ 66,750

COSTO

T
COSTO | eypRrESA

EMPRESA
MENSUAL

Gerente General 1 1,100.00 $ 1,100 $123 S6 $ 20 $92 S 46 $1483 | 50% $ 741 $ 8,807
Jefe Sucursales 1 600.00 $ 600 $ 67 53 $3 $ 56 $50 | $20 $ 50 $25 $818 | 50% $ 409 $ 4,907
CONTADOR 1 400.00 $ 400 $ 45 52 $2 $37 $33 | $20 $33 517 §55 | 50% $ 276 $3,312
Jefe de Marketing y i £00.00
Ventas - $ 500 $ 56 $3 $3 $47 $42 | $20 $42 $21 $685 | 50% $342 $4,110
VENDEDORES 4 380.00 $ 1,520 $169 58 $8 $142_ | $127 | $80 $ 127 $ 63 $2101 | 50% | $4,203 $ 50,432

Afio 1

Afo 3
$ 16,318,

$ 13,924

$ 50,432

$5,971
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Anexo No. 22SUELDOS Y SALARIOS — GASTOS

Resumen de gastos

Ao 1 Afio 2 Ao 3 Afo 4 Afio 5
Gastos administrativos $ 18,632.18| $ 20,704.30 | $ 23,598.00 | $ 24,098.00 % 29,505.40
Gasto némina $ 13,92430|$% 13,924.30($ 16,318.00 | $ 16,318.00 | $ 21,225.40
Gasto suministros -materiales-honorarios $ 3,640.00 | $ 4,740.00 | $ 5,000.00 | $ 5,260.00 | $ 5,520.00
Gasto senicios basicos $ 1,067.88 | $ 2,040.00 | $ 2,280.00 | $ 2,520.00 | $ 2,760.00
Gasto publicidad $ 1919897 |$ 1543350 $ 16,633.50 | $ 16,633.50 | $ 17,950.00
Gasto depreciacion $ 75752 $ 75752 $ 75752 | $ 22712 $ 757.52
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Anexo No. 23COSTOS

Costo de ventas en el escenario NORMAL

Costo

NTAS 5 Asignado Ao 1

RESUMEN DE
COSTO DEL PEDIDO

Vesiido punto 3 piezas 5 |23 S L5062 3 274598
Sleeping Bebe ED 800 2778 s 323910 7[a18 S 376044 & [250 S 43950 5 10.00 [ 5.253.00
Pantalones pana 6 |27 684 2001 4|5 241537 76 845 285355 7 [0z S 3392 7 S 410518
Panaleras I E 710 165, 258952 7[5 105 308595 7]are 3,564.49 778 435021
(Ghompas de minos fleece o Ja13 o52| 3034 0 [4a9 T 4,501.19 o |46 10525 5137.89 9 |53 T 5,852.81 9 [605 T 6,971.60
Toalla de ebe 005 |oat 5a0] 1265 0,05 [265 156062 0,05 297 20[s 190157 005|533 229456 006 [389 2,876.68
Cobija Bebe 006 265 610 o154 0,06 296 195290 0,06 330 7 231029 0,06 [366 7 2,783.74 006 [426 EET 3,486.65
Vestido americano e 7 2,315 7E 2727.60 7 |38 5 319823 7 [a2e 8 373221 7269 454353
Conjunto Orejtas Talla 0 0 |52 10 4,695 0489 T 532654 o529 11 603301 o [57e 11 682088 oot I 5077.39
Mono Termico 5 o5 16.00 | 11,114 4740 16.50 | 5 12,005.62 789 17.00 [ 5 1341687 aess 17.50 5 14.759.68 AES 18.00 [ 17,0051
Conjunto 3 piezas fleece ) e 6,251 1560 1250 [ 7,005.06 1[0 13.00 5 784585 £y 33 1350 s 878352 173 14.00 [ 6 10.296.36
Gonjunto 2 piezas algodan ENED 1a. 5,509 3650 14505 saz01 2 6% 15.00 [ 5 10,4456 2 [7a7 1550 s 1157882 HED 16.00[s 13,44830

VENTAS % Asignado A A %Asignado [N\ Clientes

estido punto 3 piezas 279 S 164770 S 206295 S 255779 314525
leeping Bebe 5.00 | 2.854.99 702 8505 34195 5005 407956 950 481858 1000[5 601707
Pantalones pana 684 | 2.087.07 347 734]5 255016 7845 309571 225 8345 373679 8845 470208
analeras 710 | 224875 360 273400 1 3,30444 = 3 397342 EXY 4,982.74
hompas de ninos fleece 425 952 | 4,042.96 74 1 475237 105 557390 592 fn 652424 115 7,985.28
Toalla de Bebe 221 5.40| 130061 279 1,647.70 405 2,062.95 a7 6 2557.79 235 7.4 3,200.95
Cobija Beve 272 610 | 1,659.91 312 2,061.88 1 2,538.89 208 7. 3,103.00 6 [a67 8.1 3,947.80
Vesiido americano 7 [326 730| 237723 7369 287981 7 3,069.64 7[a73 6. 4,160.37 7 [560 0.3 520416
[Conjunta Orejitas Talla 0 010 [a64 10.40| a82a.09 010[516 10905 562377 009 11.40[ 5 650542 009 [639 1190 |5 7,608 010|748 12.40 9,051.85
Mono Térmico 015 |74 16.00 | 11.410.08 014781 1650 | 5 12,886.73 014856 17.00 | 5 14,555.46 014|940 17.50 | § 16,452.93 0141083 18.00 |5 1949531
[Conjunto 3 piezas fleece o1 |5 12.00| 642374 011592 12505 739507 011655 13.00 |5 851167 011125 13505 979117 01182 14.00[5 11,7936
[Conjunto 2 piezas algoden 013 [o25 14.00| s743.42 013686 14.50| s 905201 012|755 15.00 | 5 11,332.10 012833 15.50 | 5 12,907.15 013|963 16.00| 5 1540370

0 de ventas

sa0| 123112 5905 14758 5905 205210 7a0]s 2%
Teeping Bebe .00 270205 5505 30639 950 [ s 380014 1000]s 456903
Pantalones pana 684 1975.26 75415 28025 B34]s 200813 os 5645 357050
analeras 70| zazs20 7605 a0 5605 318798 i1 910[s 37me
Hompas de minos leece 9.52| .27 10025 4268 11025 53458 526 11525 omse
oalla de Bebe 5a0] 12311 1,475.89 273 .40 [ 5 17885 5 2,021 =3 4 2,502.00
obija Bebe 610 1570, 1.04688 EX 7 215233 . 2,069.69 570 3 2.997.70
Vesido americano 7 730 22098 257953 £ 5 2,903 0 5.337.98 725 E 395176
Conjunto Orejias Talla 0 o 10.40 | _a.500.4¢ o pr 503737 o as7 f 5,548 ! 6.103.97 o567 2.4 7.02535
Vono Térmico 5 [ 16.00| T0.008.1 700 I 11583.00 a7z 17.00[§ 12,3927 1750 5 13,2006 o2z 16.00 5 1480367
Comjunto 3 piezas flewce o1 Jeor 12.00] 6.079.6: 011530 E 6.624.77 o115 e 7,215.70 FRED e 7.855.2 o1 [ew0 1.0 5,955.30
Conjunto 2 prezas algodon 013 Joor 1a.00] 27502 013615 1450 ] 5 891429 012600 15.00] 5 9,606.70 0.12 608 15.50 | § 1035576 el 2 16,005 1169672
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Anexo No. 24MARGEN BRUTO Y MARGEN OPERATIVO

ANO1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
NORMAL
MARGEN BRUTO $ 103,154.87 | $ 112,141.17 | $ 122,31049 | $ 133,376.97 | $ 124,184.01
MARGEN OPERATIVO $ 1411788 |$ 2479753 |$  30,873.15|$  41,970.03 | $  25,522.77
OPTIMISTA
MARGEN BRUTO $ 10599399 | $ 117,764.86 | $ 131,970.47 | $ 147,861.75 | $ 161,457.07
MARGEN OPERATIVO $ 67,389.33|$ 8085354 |$ 90,965.45|$ 106,887.13 | $ 113,228.15
PESIMISTA
MARGEN BRUTO $ 100,315.74 | $ 105,878.81 | $ 112,300.02 | $ 119,088.29 | $ 123,090.43
MARGEN OPERATIVO $ 11,27876|$ 1853518 S  20,862.69 | $  27,681.36 | $  24,429.19
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Anexo No. 25ESTADO DE RESULTADOS

Estado de Resultados Escenario NORMAL

Sin Financiamiento

Ventas $ 151,119.36|$ 166,651.35|$% 184,191.79|$ 203,548.05|% 207,319.62
Costo de ventas $ 47,964.49 | $ 54,510.18 | $ 61,881.30 [ $ 70,171.08 | $ 83,135.61
dad bruta 5 03,154.87 | $ 4 $ 0.49 | $ 6.97 | $ 4,184.0
Nomina Administrativos $ 18,632.18 | $ 20,704.30 | $ 23,598.00 | $ 24,098.00 | $ 29,505.40
Nomina de ventas $ 50,432.32 | $ 50,432.32 | $ 50,432.32 | $ 50,432.32 | $ 50,432.32
Depreciaciones $ 75752 | $ 75752 | $ 75752 | $ 22712 | $ 757.52
Amortizaciones $ 16.00 | $ 16.00 | $ 16.00 | $ 16.00 | $ 16.00
Publicidad $ 19,198.97 | $ 15,433.50 | $ 16,633.50 | $ 16,633.50 | $ 17,950.00
Intereses $ - $ - $ - $ - $ -
Total Gastos $ 89,036.99 | $ 87,343.64 | $ 91,437.34 | $ 91,406.94 | $ 98,661.24
Utilidad Antes Part.Lab.e Imp. $  14,117.88|$  24,797.53|$  30,873.15|$  41,970.03 | §  25,522.77

Participacion laboral 15% $ 2,117.68 | $ 3,719.63 | $ 4,630.97 | $ 6,295.50 | $ 3,828.42

Utilidad antes de Imp. Renta  $  12,000.20 | $  21,077.90 | §  26,242.18|$  35674.53 |$  21,694.36
Utilidad Liquida $  9000.15|$ 1580843 |$  1968L63|$ 2675590 |$  16,270.77
Politica de reinversion $ 900.02 | $ 1,580.84 | $ 1,968.16 | $ 2,675.59 | $ 1,627.08
Dividendos socia A 60% $  4860.08|$  853655(%  10628.08|$ 1444818 [$  8,786.22
Dividendos socia B 40% $  324005[$  5691.03[§  7,08539|$  9,632.12]§  5857.48

Estado de Resultados Escenario NORMAL

Con Financiamiento
Ventas $ 151,119.36 |$ 166,651.35|$ 184,191.79 [ $ 203,548.05| 3% 207,319.62
Costo de ventas $ 47,964.49 | $ 54,510.18 | $ 61,881.30 | $ 70,171.08 | $ 83,135.61
Utilidad bruta $ 103,154.87 | $ 112,141.17|$ 122,310.49 | $ 133,376.97 | $ 124,184.01
Administrativos $ 18,632.18 | $ 20,704.30 | $ 23,598.00 | $ 24,098.00 | $ 29,505.40
Nomina de ventas $ 50,432.32 | $ 50,432.32 | $ 50,432.32 | $ 50,432.32 | $ 50,432.32
Depreciaciones $ 75752 | $ 75752 $ 75752 | $ 22712 $ 757.52
Amortizaciones $ 16.00 | $ 16.00 | $ 16.00 | $ 16.00 | $ 16.00
Publicidad $ 19,198.97 | $ 15,433.50 | $ 16,633.50 | $ 16,633.50 | $ 17,950.00
Intereses $ 2,539.55 | $ 2,084.56 | $ 1,575.94 | $ 1,007.36 | $ 371.75
Total Gastos $ 91,576.53 | $ 89,428.20 | $ 93,013.27 | $ 92,414.29 | $ 99,032.98
Utilidad Antes Part.Lab.e Imp. $  11,578.34 |$ 2271297 |$  29,297.21|$  40,962.68 |$  25,151.03

Participacion laboral 15% _

Utilidad antes de Imp. Renta 11,578.34 | $  22,712.97|$  29297.21|$  40,962.68|$  25151.03

P S S S S

Utilidad Liquida $

Politica de reinversion $ 1,157.83
$
$

11,578.34 | $ 22,712.97 | $ 29,297.21 | $  40,962.68 | $ 25,151.03
227130 $ 2,920.72 $ 4,096.27 | $ 2,515.10
12,265.00 | $ 15,820.49 | $ 22,119.85( $ 13,581.56

Dividendos socia A 60% 6,252.30
Dividendos socia B 40% 4,168.20

| n| s

8,176.67 [ $ 10,547.00 | $ 14,746.56 | $ 9,054.37




Estado de Resultados

Sin Financiamiento

Escenario PESIMISTA

137

Utilidad Antes Part.Lab.e Imp.

1127876|$

Participacion laboral 15% 1,691.81 2,780.28 3,129.40 4,152.20 3,664.38

1853518|$ 2086269|$

27,681.36 |

Ventas $ 146,960.11|$ 157,429.72($ 169,211.20 | $ 181,847.23 | $  195,398.02
Costo de ventas $ 46,644.37 | $ 51,550.91 | $ 56,911.18 | $ 62,758.94 | $ 72,307.60
dad bruta $ 00 4($ 05,878.81 | $ 00.02 | $ 9,088.29 | $ 090.4

Nomina de Administrativos $ 18,632.18 | $ 20,704.30 | $ 23,598.00 | $ 24,098.00 | $ 29,505.40
Nomina de ventas $ 50,432.32 | $ 50,432.32 | $ 50,432.32 | $ 50,432.32 | $ 50,432.32
Depreciaciones $ 757.52 | $ 75752 | $ 75752 | $ 227.12 | $ 757.52
Amortizaciones $ 16.00 [ $ 16.00 [ $ 16.00 [ $ 16.00 | $ 16.00
Publicidad $ 19,198.97 | $ 15,433.50 | $ 16,633.50 | $ 16,633.50 | $ 17,950.00
Intereses

Total Gastos $ 89,036.99 | $ 87,343.64 | $ 91,437.34 | $ 91,406.94 | $ 98,661.24

$

24,429.19

Utilidad antes de Imp. Renta $ 9,586.95|$ 15,754.90|$ 17,733.29|$ 23,529.15|$ 20,764.81
Impuesto a la Renta 25% $  239%674|$  393872[$  4433.32|$  588229[$  5191.20

Utilidad Liquida

7,100.21 | $

11,816.17 | $  13,299.96 | $

17,646.86 |

$

15,573.61

$
Politica de Reinversion $ 719.02 | $ 1,181.62 | $ 1,330.00 | $ 1,764.69 | $ 1,5657.36
Dividendos socia A 60% $ 3,882.71| $ 6,380.73 | $ 7,181.98 | $ 9,529.31| $ 8,409.75
Dividendos socia B 40% $ 2,588.48 | $ 4,253.82 | $ 4,787.99 [ $ 6,352.87 | $ 5,606.50

Estado de Resultados

Con Financiamiento

Escenario PESIMISTA

Ventas $ 146,960.11 | $ 157,429.72| $ 169,211.20 [ $ 181,847.23 | $ 195,398.02
Costo de ventas $ 46,644.37 | $ 51,550.91 | $ 56,911.18 | $ 62,758.94 | $ 72,307.60
dad bruta $ 00 4% 05,878.81 | $ 00.02 | $ 9,088.29 | $ 090.4
Nomina Administrativos $ 18,632.18 | $ 20,704.30 | $ 23,598.00 | $ 24,098.00 | $ 29,505.40
Nomina de ventas $ 50,432.32 | $ 50,432.32 | $ 50,432.32 | $ 50,432.32 | $ 50,432.32
Depreciaciones $ 75752 | $ 75752 | $ 75752 | $ 22712 $ 757.52
Amortizaciones $ 16.00 | $ 16.00 | $ 16.00 | $ 16.00 | $ 16.00
Publicidad $ 19,198.97 | $ 15,433.50 | $ 16,633.50 | $ 16,633.50 | $ 17,950.00
Intereses $ 2,539.55 | $ 2,084.56 | $ 1,575.94 | $ 1,007.36 | $ 371.75
Total Gastos $ 91,576.53 | $ 89,428.20 | $ 93,013.27 | $ 92,414.29 | $ 99,032.98
Utilidad Antes Part.Lab.e Imp. $ 8,739.21 | $ 16,450.61 | $ 19,286.75 | $ 26,674.00 | $ 24,057.45

Participacion laboral 15% 1,310.88 2,467.59 2,893.01 4,001.10 3,608.62

Utilidad antes de Imp. Renta 7,428.33 | $ 13,983.02 | $ 16,393.74 | $ 22,672.90 | $ 20,448.83
Impuesto a la Renta 25% 1,857.08 3,495.76 4,098.43 5,668.22 5,112.21

Utilidad Liquida

5,571.25 | $

10,487.27 | $ 12,295.30 | $

17,004.67 |

$

15,336.62

$
Politica de Reinversion $ 55712 § 1,048.73 | $ 1,229.53 | $ 1,700.47 | $ 1,533.66
Dividendos socia A 60% $ 3,008.47 | $ 5,663.12 [ $ 6,639.46 | $ 9,182.52 | $ 8,281.78
Dividendos socia B 40% $ 2,005.65 | $ 3,775.42 ( $ 4,426.31| $ 6,121.68 | $ 5,521.18




Estado de Resultados

Sin Financiamiento

Escenario OPTIMISTA

138

Utilidad Antes Part.Lab.e Imp.

$  67,380.33| %

80,853.54 | $  90,965.45 | $

Ventas $ 155,27861|$% 175316.89|$% 199,103.15|$ 226,082.91 |$ 256,680.69
Costo de ventas $ 49,284.61 | $ 57,552.03 | $ 67,132.69 | $ 78,221.16 | $ 95,223.63

Utilidad bruta $ 10599399 |$ 117,764.86|9$ 131,970.47|$ 147,861.75|$ 161,457.07
Administrativos $ 18,632.18 | $ 20,704.30 | $ 23,598.00 | $ 24,098.00 | $ 29,505.40
Depreciaciones $ 757.52 | $ 75752 | $ 75752 | $ 22712 | $ 757.52
Amortizaciones $ 16.00 [ $ 16.00 [ $ 16.00 [ $ 16.00 | $ 16.00
Publicidad $ 19,198.97 | $ 15,433.50 | $ 16,633.50 | $ 16,633.50 | $ 17,950.00
Intereses

Total Gastos $ 38,604.67 | $ 36,911.32 | $ 41,005.02 | $ 40,974.62 | $ 48,228.92

106,887.13 | $

113,228.15

Participacion laboral 15% $ 10,108.40 | $ 12,128.03 | $ 13,644.82 | $ 16,033.07 | $ 16,984.22

Utilidad antes de Imp. Renta

$ 5728093 %

68,72551|$  77,320.63 | $

I E

96,243.93

Impuesto a la Renta 25% $ 14,320.23 | $ 17,181.38 | $ 19,330.16 | $ 22,713.52 | $ 24,060.98

Utilidad Liquida $ 4296070 |$  51544.13|$  57,990.47 |$  68,140.55|$  72,182.95
Politica de Reinversion $  4296.07|$  5154.41|$ 5,799.05 | $ 6,814.05$  7,218.29
Dividendos socia A 60% $  15465.85|$  18,555.89 |$  20,876.57 | $  24,530.60 |$  25,985.86
Dividendos socia B 40% $  15465.85|$  18,555.89 |$  20,876.57 | $  24,530.60 | $  25,985.86

Estado de Resultados

Escenario OPTIMISTA

Con Financiamiento

Ventas $ 155,278.61|$% 175,316.89 ( $ 199,103.15$ 226,082.91|$ 256,680.69
Costo de ventas $ 49,284.61 | $ 57,552.03 | $ 67,132.69 | $ 78,221.16 | $ 95,223.63
Utilidad bruta $ 10599399 |$% 117,764.86( $ 131,970.47 | $ 147,861.75|$ 161,457.07
Administrativos $ 18,632.18 | $ 20,704.30 | $ 23,598.00 | $ 24,098.00 | $ 29,505.40
Depreciaciones $ 75752 | $ 75752 | $ 75752 | $ 22712 $ 757.52
Amortizaciones $ 16.00 | $ 16.00 | $ 16.00 | $ 16.00 | $ 16.00
Publicidad $ 19,198.97 | $ 15,433.50 | $ 16,633.50 | $ 16,633.50 | $ 17,950.00
Intereses $ 2,539.55 | $ 2,084.56 | $ 1,575.94 | $ 1,007.36 | $ 371.75
Total Gastos $ 41,144.21 | $ 38,995.88 | $ 42,580.95 | $ 41,981.97 | $ 48,600.66
Utilidad Antes Part.Lab.e Imp. $ 64,849.78 | $ 78,768.98 | $ 89,389.51 | $ 105,879.78 | $ 112,856.41

Participacion laboral 15% 9,727.47 11,815.35 13,408.43 15,881.97 16,928.46

Utilidad antes de Imp. Renta 55,122.32 | $ 66,953.63 | $ 75,981.08 | $ 89,997.81 | $ 95,927.94
Utilidad Liquida $ 41,341.74 | $ 50,215.23 | $ 56,085.61 | $ 67,498.36 | $ 71,045.96
Politica de Reinversion $ 413417 | $ 502152 | $ 5,698.58 | $ 6,749.84 | $ 7,194.60
Dividendos socia A 60% $  2232454|$ 27116.22[$  30772.34|$  36449.11|$  38,850.82
Dividendos socia B 40% $ 14,883.03|$ 18,077.48[$  20514.89|$  24,299.41|$  25900.55




139

Anexo No. 26BALANCE GENERAL Y PAGO CLIENTES

Balance General Apalancado
Afio 1

ACTIVOS CORRIENTES $ 33,790.71 |PASIVOS CORRIENTES $ 3,859.48
Caja/Bancos $ 4,289.43 | Préstamo $ 3,859.48
Cuentas por Cobrar $ 15,111.94

Inventarios $ 14,389.35

ACTIVOS LARGO PLAZO $ 2,649.24 |PASIVOS LARGO PLAZO $ 20,556.48
Instalaciones $ - |Prestamo $ 20,556.48
Depreciacion $ -

Equipos de computaciodn $ 1,135.60

Depreciacion $ 530.40

Modulares y equipos de oficina | $ -

Depreciacion $ -

Muebles y enseres $ 1,320.00

Depreciacion $ 132.00 |TOTAL PASIVOS $ 24,415.96
Equipos eléctricos $ 951.15

Magquinas para servicio $ -

Depreciacion $ 95.12 | Capital Social $ 509.65
Equipos de cocina $ - |Utilidades / pérdida retenidas $ 11,578.34
(-) Depreciacion acumulada $ 757.52 | Dividendos $ 10,420.50
ACTIVOS DIFERIDOS $ 64.00 |Politica de Reinversion $ 1,157.83
Gastos preoperacionales $ 80.00

Gastos Amortizables $ -

(-) Amortizacion acumulada $ 16.00 | TOTAL PATRIMONIO $ 12,087.99
TOTAL ACTIVOS $ 36,503.95 | TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO 36,503.95

ESCENARIO NORMAL

Meses Contado Crédito Efectivo disponible Gastos Total desembolsos Déficit/Superavit Superavit acum.
0 90% 10%
1 S 11,333.95 | $ 1,259.33 | $ 12,593.28 | $ 6,276.96 | $ 6,276.96 | $ 6,316.32 | S 6,316.32
2 S 11,333.95| $ 1,259.33 | $ 12,593.28 [ $ 6,276.96 | $ 6,276.96 | $ 6,316.32| S 12,632.65
3 S 11,333.95 | $ 1,259.33 | $ 12,593.28 | $ 6,276.96 | $ 6,276.96 | $ 6,316.32 | S 18,948.97
4 S 11,333.95 | $ 1,259.33 | $ 12,593.28 | $ 6,276.96 | $ 6,276.96 | $ 6,316.32 | S 25,265.30
5 S 11,333.95 [ $ 1,259.33 | $ 12,593.28 [ $ 6,276.96 | $ 6,276.96 | $ 6,316.32 | S 31,581.62
6 S 11,333.95 | $ 1,259.33 | $ 12,593.28 | $ 6,276.96 | $ 6,276.96 | $ 6,316.32 | $ 37,897.94
7 S 11,333.95 | $ 1,259.33 | $ 12,593.28 [ $ 6,276.96 | $ 6,276.96 | $ 6,316.32 | S 44,214.27
8 S 11,333.95 [ $ 1,259.33 | $ 12,593.28 | $ 6,276.96 | $ 6,276.96 | $ 6,316.32 | $ 50,530.59
9 $ 11,333.95| $ 1,259.33 | $ 12,593.28 [ $ 6,276.96 | $ 6,276.96 | $ 6,316.32 | S 56,846.92
10 S 11,333.95 [ $ 1,259.33 | $ 12,593.28 [ $ 6,276.96 | $ 6,276.96 | S 6,316.32 | $ 63,163.24
11 S 11,333.95 | $ 1,259.33 | $ 12,593.28 | $ 6,276.96 | $ 6,276.96 | $ 6,316.32 | $ 69,479.56
12 S 11,333.95 [ $ 1,259.33 | $ 12,593.28 | $ 6,276.96 | S 6,276.96 | S 6,316.32 | $ 75,795.89
$ 136,007.42 | $ 15,111.94 | $ 151,119.36 | $ 75,323.47 | $ 75,323.47 | $ 75,795.89 | $ 492,673.28
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Anexo No. 27FLUJO EFECTIVO APALANCADO Y NO
APALANCADO REALISTA, OPTIMISTA, PESIMISTA

o de fondos en el escenario NORMAL CON APALANCA 0
Afio 0 Afio Afio Afio Afio 4 Afio

INGRESOS POR VENTAS $ 151,119.36 | $ 166,651.35 | $ 184,191.79 | $ 203,548.05 | $ 207,319.62
Costo de venta $ 47,964.49 | § 54,510.18 | § 61,881.30 | $ 70,171.08 | $ 83,135.61
Gastos Administrativos $ 18,632.18 | § 20,704.30 | $ 23,598.00 | $ 24,098.00 | $ 29,505.40
Gastos de ventas $ 50,432.32 | $ 50,432.32 | § 50,432.32 | $ 50,432.32 | $ 50,432.32
Gasto Depreciaciones $ 757.52 | $ 757.52 | $ 757.52 | $ 22712 $ 757.52
Gasto Amortizaciones $ - |8 - |8 - |8 - |$ -

Gastos Publicitarios $ 19,198.97 | § 15,433.50 | $ 16,633.50 | § 16,633.50 | $ 17,950.00
EGRESOS (COSTOS Y GASTOS) $ 136,985.47 | $ 141,837.81 | $ 153,302.64 | $ 161,562.01 | $ 181,780.85
UTILIDAD OPERATIVA (BAIl) | $ 24,813.53 | $ s . 41,986.03 | $ 25,538.77

[Gasto mireses R R, 5o

UTILIDAD ANTES DE PARTICIPACION DE IMPUESTOS 11,594.34| $ 22,728.97 | $ 29,313.21 | $ 40,978.68 I $ 25,167.03

UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS , 3 19,319.63 | $ 24,916.23 | $ 34,831.87 | $ 21,391.97

UTILIDAD NETA \ 18,687.17 | $ 26,123.91 | $ 16,043.98

(+) Depreciaciones $ 757.52 | $ 757.52 | $ 757.52 | $ 22712 $ 757.52

(+) Amortizaciones $ - $ - $ - $ - |$ -

INVERSIONES

(-) Activos tangibles e intangibles $ 3,486.75 $ 1,591.20

(+) Valor de rescate B 2,196.38

(-) Inversién de capital de trabajo $ 45,929.21

(+) Recuperacion capital de trabajo $ 45,929.21
15,247.23

(+) Crédito CFN $ 24,415.96

Pagos

(-) Amortizacion del capital $0.00 $3,859.48 $4,314.46 $4,823.08 $5,391.66 $6,027.28

$ 10,932.77 | $ 14,621.61 | $ 19,368.16 | $ 58,899.80

FLUJO DE CAJA DEL INVERSIONISTA $ (25,000.00)|
Célculo de VAN y TIR en escenario apalancado NORMAL
tasa de descuento LIBRE 12.79%)

Afio

VAN.Acumulado

0 $ (49,415.96)| 1.0000 $ (49,415.96)| $ (49,415.96)
1 $ 8,148.91 0.8866 $ 7,225.11 | $ (42,190.85)|
2 $ 15,247.23 0.7861 $ 11,986.18 | $ (30,204.67),
3 $ 19,444.69 0.6970 $ 13,653.01 [ $ (16,651.66)
4 $ 24,759.82 0.6180 $ 15,301.26 | $ (1,350.40)]
5 $ 64,927.08 0.5479 $ 35,575.46 | $ 34,225.07
Valor Actual Neto VAN 34,225.07
Tasa Interna de Retorno TIR| 16%

APALANCADO

tasa de descuento INVERSIONISTA 12.79%|
Afio VF VAN.Acumulado

$ (25,000.00) 1.0000 $ (25,000.00)| $ (25,000.00),
1 $ 4,289.43 0.8866 $ 3,803.16 [ § (21,196.84)
2 $ 10,932.77 0.7861 $ 8,594.49 | § (12,602.35)|
3 $ 14,621.61 0.6970 $ 10,191.31| $ (2,411.04))
4 $ 19,368.16 0.6180 $ 11,969.28 | $ 9,558.24
5 $ 58,899.80 0.5479 $ 32,272.94 | $ 41,831.18

Valor Actual Neto VAN 41,831.18
Tasa Interna de Retorno TIR| 31%|
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Flujo de fondos en el escenario NORMAL SIN APALANCAMIENTO
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INGRESOS POR VENTAS $ 151,119.36 [ $ 166,651.35 | $ 184,191.79 | $ 203,548.05 | $ 207,319.62
Costo de venta $ 47,964.49 | $ 54,510.18 | § 61,881.30 | $ 70,171.08 | $ 83,135.61
Gastos Administrativos $ 18,632.18 | $ 20,704.30 | $ 23,598.00 | $ 24,098.00 | $ 29,505.40
Gastos de ventas $ 50,432.32 | $ 50,432.32 | $ 50,432.32 | $ 50,432.32 | $ 50,432.32
Gasto Depreciaciones $ 757.52 | $ 757.52 | $ 757.52 | $ 22712 | $ 757.52
Gasto Amortizaciones $ - |8 - |8 - IS - IS -

Gastos Publicitarios $ 19,198.97 | $ 15,433.50 | $ 16,633.50 | $ 16,633.50 | $ 17,950.00
EGRESOS (COSTOS Y GASTOS) $ 136,985.47 | $ 141,837.81 | $ 153,302.64 | $ 161,562.01 | $ 181,780.85
UTILIDAD OPERATIVA (BAIl) $ 14,133.88 | $ 24,813.53| $ $ $ 25,538.77

Gasto Intereses
UTILIDAD ANTES DE PARTICIPACION E IMPUESTOS | | $

14,133.88 | $ 24,813.53 | $ 30.889.15|$

Participacion Laboral (15%) L s 2,120.08 | $ 3,722.03 [ $ 4,633.37 | $

UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS | | $ 21,091.50 | $ 26,255.78 | $

Impuesto a la renta (25%) | s 5,272.88 6,563.94 | $

UTILIDAD NETA | 15,818.63 | $ 19,691.83 | $

41,986.03 | $ 25,538.77

6,297.90 | $ 3,830.82

35,688.13 | $ 21,707.96

8,922.03 | $ 5,426.99

26,766.10 | $ 16,280.97

(+) Recuperacion capital de trabajo

Préstamos

(+) Depreciaciones $ 757.52 | $ 757.52 | $ 757.52 | $ 22712 $ 757.52
(+) Amortizaciones $ - $ - $ - $ - $ -
INVERSIONES
(-) Activos tangibles e intangibles $ 3,486.75 $ 1,591.20
(+) Valor de rescate $ 2,196.38
(-) Inversién de capital de trabajo $ 45,929.21

$ 45,929.21

Crédito CFN $0.00

Pagos

$0.00

(-) Amortizacion del capital $0.00 $0.00

FLUJO DE CAJA DEL INVERSIONISTA |s  (49.415.96) ,

tasa de descuento LIBRE
Afo

VAN.Acumulado

0 $ (49,415.96) 1.0000 S (49,415.96)] $ (49,415.96)
1 $ 9,767.87 0.8661 $ 8,460.03 | $ (40,955.93)|
2 $ 16,576.14 0.7501 $ 12,434.49 | $ (28,521.43)
3 $ 20,449.35 0.6497 $ 13,286.07 | $ (15,235.36)
4 $ 26,993.21 0.5627 $ 15,189.51 [ $ (45.85)|
5 $ 63,572.87 0.4874 $ 30,983.71 | § 30,937.86

Valor Actual Neto VAN| $ 30,937.86

Tasa Interna de Retorno TIR 15%

DESAPALANCADO
tasa de descuento INVERSIONISTA

VAN.Acumulado

0 $ (49,415.96) 1.0000 $ (49,415.96)| $ (49,415.96)
1 $ 9,767.87 0.8661 $ 8,460.03 [ § (40,955.93)
2 $ 16,576.14 0.7501 $ 12,434.49 [ § (28,521.43)
3 $ 20,449.35 0.6497 $ 13,286.07 [ § (15,235.36)]
4 $ 26,993.21 0.5627 $ 15,189.51 | $ (45.85)
5 5 63,572.87 0.4874 B 30,983.71 [ § 30,937.86

Valor Actual Neto VAN| $ 30,937.86
Tasa Interna de Retorno TIR 15%

$0.00 $0.00

$ 20,449.35 | $ 26,993.21 | $ 63,572.87
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o de fondos en el escenario OP A CON APALANCA 0
Afio 0 Afio Afio Afio Afio 4 Afio

INGRESOS POR VENTAS $ 155,278.61 | $ 175,316.89 | $ 199,103.15 | $ 226,082.91 | $ 256,680.69
Costo de venta $ 49,284.61 | § 57,552.03 | $ 67,132.69 | $ 78,221.16 | $ 95,223.63
Gastos Administrativos $ 18,632.18 | $ 20,704.30 | $ 23,598.00 | $ 24,098.00 | $ 29,505.40
Gastos de ventas 50432.32) 50432.32) 50432.32] 50432.32) 50432.32
Gasto Depreciaciones $ 757.52 | $ 757.52 | $ 757.52 | $ 22712 $ 757.52
Gasto Amortizaciones $ $ - |8 - |8 - |$ -
Gastos Publicitarios $ 19,198.97 [ § 15,433.50 [ $ 16,633.50 [ § 16,633.50 | § 17,950.00
EGRESOS (COSTOS Y GASTOS) $ 138,305.60 | $ 144,879.67 | $ 158,554.02 | $ 169,612.09 | $ 193,868.86
UTILIDAD OPERATIVA (BAII) $ 437.22 | $ $ , $ 62,811.83
Gasto Intereses 2,539.55 $ 575.94
UTILIDAD ANTES DE PARTICIPACION DE IMPUESTOS 14,433.46 $ "8 352.66 | 19 $ 55, 4ﬁa 46 | $ 62,440.09
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS | | $ 24‘099.76 | $ 33,127.21 | $ 47,143 94 | $ 53,074.07
T — E—
UTILIDAD NETA 24,845.41 | $ 35,357.95 | $ 39,805.55
(+) Depreciaciones $ 757.52 | $ 757.52 | $ 75752 | $ 227.12| $ 757.52
(+) Amortizaciones $ - s - s - s - s -
INVERSIONES
(-) Activos tangibles e intangibles $ 3,486.75 $ 1,591.20
(+) Valor de rescate $ 2,196.38
(-) Inversién de capital de trabajo $ 45,929.21
(+) Recuperacion capital de trabajo $ 45,929.21
FLUJO DE CAJA LIBRE $ (49,415.96) $ s 97.45
Préstamos
(+) Crédito CFN $ 24,415.96
Pagos
(-) Amortizacién del capital $3,859.48 $4,314.46 $5,391.66 $6,027.28
FLUJO DE CAJA DEL INVERSIONISTA $ (25,000.00)| $ 6,099.37 $

Calculo de VAN y TIR en e:
tasa de descuento LIBRE
Afio

scenario apalancado OPTIMISTA

VAN.Acumulado

0 $ (49,415.96) 1.0000 $ (49,415.96)| $ (49,415.96)
1 $ 9,958.85 0.8866 $ 8,829.86 | $ (40,586.10)
2 $ 18,832.34 0.7861 $ 14,804.51 [ $ (25,781.58)
3 $ 25,602.92 0.6970 $ 17,845.32 | $ (7,936.26)|
4 $ 35,585.07 0.6180 $ 21,991.13 [ $ 14,054.87
5 $ 87,097.45 0.5479 $ 47,723.27 | $ 61,778.13
Valor Actual Neto VAN| $ 61,778.13
Tasa Interna de Retorno TIR| 26%

APALANCADO
tasa de descuento INVERSIONISTA

12.79%

VAN.Acumulado

0 $ (25,000.00) 1.0000 $ (25,000.00)| $ (25,000.00)|
1 $ 6,099.37 0.8866 $ 5,407.92 | § (19,592.08)|
2 $ 14,517.88 0.7861 $ 11,412.82 | § (8,179.26)|
3 $ 20,779.84 0.6970 $ 14,483.62 | $ 6,304.36
4 $ 30,193.40 0.6180 $ 18,659.15 | $ 24,963.50
5 $ 81,070.18 0.5479 $ 44,420.74 | $ 69,384.25

Valor Actual Neto VAN| $ 69,384.25
Tasa Interna de Retorno TIR| 45%|

$ 30,193.40 | $ 81,070.18



Flujo de fondos en el escen
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00 Afo 1 3 Afo 5

INGRESOS POR VENTAS $ 155,278.61 | $ 175,316.89 | $ 199,103.15 | $ 226,082.91 | $ 256,680.69
Costo de venta $ 49,284.61 | $ 57,552.03 | $ 67,132.69 | $ 78,221.16 | § 95,223.63
Gastos Administrativos $ 18,632.18 | $ 20,704.30 | $ 23,598.00 | $ 24,098.00 | $ 29,505.40
Gastos de ventas 50432.32 50432.32] 50432.32 50432.32] 50432.32
Gasto Depreciaciones $ 757.52 | $ 757.52 | $ 757.52 | $ 22712 $ 757.52
Gasto Amortizaciones $ - |8 - IS - |8 - IS -

Gastos Publicitarios $ 19,198.97 | $ 15,433.50 | $ 16,633.50 | $ 16,633.50 | $ 17,950.00
EGRESOS (COSTOS Y GASTOS) $ 138,305.60 | $ 144,879.67 | $ 158,554.02 | $ 169,612.09 | $ 193,868.86
UTILIDAD OPERATIVA (BAIl) $ $ $ $ $ 62,811.83

Gasto Intereses

UTILIDAD ANTES DE PARTICIPACION E IMPUESTOS | | $ 30,437.22| $ 40,549.13 | $ 56,470.81 | $ 62,811.83
[Paricipacin Labora (1579) R S s s | 4
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS | B 14,427.06 | $ 25,871.64 | $ 34,466.76 | $ 48,000.19 | $ 53,390.06
Impuestoa i enta 2o~ T oo 7 [ G o
UTILIDAD NETA $ 10,820.29 | $ 19,403.73| $ 25,850.07 | $ 36,000.14 | $ 40,042.54
(+) Depreciaciones $ 757.52 | $ 757.52 | § 757.52 | $ 22712 | $ 757.52
(+) Amortizaciones $ - $ - $ - $ - $ -
INVERSIONES

(-) Activos tangibles e intangibles $ 3,486.75 $ 1,591.20
(+) Valor de rescate $ 2,196.38
(-) Inversién de capital de trabajo $ 45,929.21

(+) Recuperacion capital de trabajo $ 45,929.21
FLUJO DE CA

Préstamos

(+) Crédito CFN $0.00

Pagos

(-) Amortizacion del capital $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00

(49,415.96)
Calculo de VAN y TIR en escenario desapalancado OPTIMISTA
tasa de descuento LIBRE
Afo

Flujo de caja neto

VAN.Acumulado

0 S (49,415.96) 1.0000 $ (49,415.96)] $ (49,415.96)
1 $ 11,577.81 0.8661 $ 10,027.64 | $ (39,388.32)|
2 $ 20,161.24 0.7501 $ 15,123.84 | $ (24,264.48)
3 $ 26,607.59 0.6497 $ 17,287.11| $ (6,977.37)|
4 $ 36,227.26 0.5627 $ 20,385.66 | $ 13,408.29
5 $ 87,334.44 0.4874 $ 42,564.47 | $ 55,972.76

Valor Actual Neto VAN| $ 55,972.76

Tasa Interna de Retorno TIR 25%)

DESAPALANCADO
tasa de descuento INVERSIONISTA

VAN.Acumulado

0 $ (49,415.96) 1.0000 $ (49,415.96)| $ (49,415.96)
1 $ 11,577.81 0.8661 $ 10,027.64|'§ (39,388.32)
2 $ 20,161.24 0.7501 $ 15,123.84 | § (24,264.48)
3 $ 26,607.59 0.6497 $ 17,287.11] $ (6,977.37)
4 $ 36,227.26 0.5627 5 20,385.66 | $ 13,408.29
5 5 87,334.44 0.4874 B 42,564.47 | $ 55,72.76

Valor Actual Neto VAN| $ 55,972.76
Tasa Interna de Retorno TIR 25%

87,334.44
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1 0 2 Afio 3 4 05

INGRESOS POR VENTAS $ 146,960.11 | $ 157,429.72 | $ 169,211.20 | $ 181,847.23 | $ 195,398.02
Costo de venta $ 46,644.37 | § 51,550.91 | $ 56,911.18 | $ 62,758.94 | $ 72,307.60
Gastos Administrativos $ 18,632.18 | $ 20,704.30 | $ 23,598.00 | $ 24,098.00 | $ 29,505.40
Gastos de ventas 50432.32) 50432.32) 50432.32] 50432.32) 50432.32
Gasto Depreciaciones $ 757.52 | $ 757.52 | $ 757.52 | $ 22712 $ 757.52
Gasto Amortizaciones $ - |8 - |8 - |8 - |$ -

Gastos Publicitarios $ 19,198.97 [ § 15,433.50 [ $ 16,633.50 [ § 16,633.50 | § 17,950.00
EGRESOS (COSTOS Y GASTOS) $ 135,665.35 | $ 138,878.55 | $ 148,332.51 | $ 154,149.88 | $ 170,952.83
UTILIDAD OPERATIVA (BAII) $ 18,551.18 | $ 20,878.69 24,445.19

UTILIDAD NETA

$ 1,575.94 | $ 1,007.36
s 10,302.75 | $ 26,690.00 | $ 24,073.45
$ 2,469.99 | § 2,895.41] § 4,003.50 | $ 3,611.02

13,996.62 | $ 16,407.34 | $ 22,686.50 | $ 20,462.43

$ 3,499.16 | $ 4,101.83 | § 5,671.62 | $ 5,115.61

10,497.47 | $ 12,305.50 | $ 17,014.87 | $ 15,346.82

Préstamos

(+) Depreciaciones $ $ 757.52 | $ 757.52 | $ 22712 $ 757.52
(+) Amortizaciones $ - $ - $ - $ - |$ -
INVERSIONES

(-) Activos tangibles e intangibles $ 3,486.75 $ 1,591.20
(+) Valor de rescate $ 2,196.38
(-) Inversion de capital de trabajo $ 45,929.21

(+) Recuperacion capital de trabajo $ 45,929.21

(+) Crédito CFN

$

Pagos

(-) Amortizacion del capital
FLUJO DE CAJA DEL INVERSIONISTA

Calculo de VANy TIRen e
tasa de descuento LIBRE

$3,859.48

$5,391.66 $6,027.28

$ 11,850.32 | $ 56,611.45

VAN.Acumulado

0 $ (49,415.96) 1.0000 $ (49,415.96)| $ (49,415.96)|
1 $ 6,338.96 0.8866 $ 5,620.35 [ $ (43,795.61)|
2 $ 11,254.98 0.7861 $ 8,847.79 | $ (34,947.82)|
3 $ 13,063.02 0.6970 $ 9,104.97 | § (25,842.86)|
4 $ 17,241.99 0.6180 $ 10,655.34 | § (15,187.52)|
5 $ 62,638.72 0.5479 $ 34,321.60 | $ 19,134.08

Valor Actual Neto VAN| $ 19,134.08
Tasa Interna de Retorno TIR| 9%

APALANCADO
tasa de descuento INVERSIONISTA
Afio

VAN.Acumulado

0 $ (25,000.00), 1.0000 $ (25,000.00)| $ (25,000.00)|
1 $ 2,479.49 0.8866 $ 2,198.40 | § (22,801.60)|
2 $ 6,940.52 0.7861 $ 5,456.10 | $ (17,345.50)|
3 $ 8,239.94 0.6970 $ 5,743.26 | $ (11,602.24)|
4 $ 11,850.32 0.6180 $ 7,323.35( § (4,278.89)|
5 $ 56,611.45 0.5479 $ 31,019.08 | $ 26,740.19

@

Valor Actual Neto VAN 26,740.19
Tasa Interna de Retorno TIR| 20%
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00 Afo 1 3 Afo 5

INGRESOS POR VENTAS $ 146,960.11 | $ 157,429.72 | $ 169,211.20 | $ 181,847.23 [ $ 195,398.02
Costo de venta $ 46,644.37 | $ 51,550.91 | $ 56,911.18 | $ 62,758.94 | $ 72,307.60
Gastos Administrativos $ 18,632.18 | $ 20,704.30 | $ 23,598.00 | $ 24,098.00 | $ 29,505.40
Gastos de ventas 50432.32 50432.32] 50432.32 50432.32] 50432.32
Gasto Depreciaciones $ 757.52 | $ 757.52 | $ 757.52 | $ 22712 $ 757.52
Gasto Amortizaciones $ - |8 - |8 - |8 - IS -
Gastos Publicitarios $ 19,198.97 | $ 15,433.50 | $ 16,633.50 | $ 16,633.50 | $ 17,950.00
EGRESOS (COSTOS Y GASTOS) $ 135,665.35 | $ 138,878.55 | $ 148,332.51 | $ 154,149.88 | $ 170,952.83
UTILIDAD OPERATIVA (BAIl) $ $ $ $ $ 24,445.19
Gasto Intereses
UTILIDAD ANTES DE PARTICIPACION E IMPUESTOS $ 20,878.69 I $ 27,697.36 I $ 24,445.19
Participacion Laboral (15%) $ 3,131.80 _ 4,154.60
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS I I $ $ 17,746.89 | $ 2354275 | $ 20,778.41
lmpuestoa arema (zov R s S 548500
UTILIDAD NETA . $ 13,310.16 I $ 17,657.06 | $ 15,583.81
(+) Depreciaciones $ 757.52 [ $ 75752 $ 75752 $ 22712 $ 757.52
(+) Amortizaciones $ - s - IS - |8 - |8 -
INVERSIONES
(-) Activos tangibles e intangibles $ 3,486.75 $ 1,591.20
(+) Valor de rescate $ 2,196.38
(-) Inversién de capital de trabajo $ 45,929.21

$ 45,929.21

(+) Recuperacion capital de trabajo
FLUJO DE CAJA LIBRE

Préstamos

12,583.89 14,067.68

(+) Crédito CFN

Pagos

(-) Amortizacion del capital
Flujo de caja neto

tasa de descuento LIBRE
Afo

$0.00

5 0.00
$ 14,067.68 | $

$0.00

VAN.Acumulado

0 $ (49,415.96) 1.0000 $ (49,415.96)| $ (49,415.96)|
1 $ 7,957.92 0.8661 $ 6,892.43 | § (42,523.53)|
2 $ 12,583.89 0.7501 $ 9,439.73 | § (33,083.80)|
3 $ 14,067.68 0.6497 $ 9,139.86 | $ (23,943.94)|
4 $ 17,884.18 0.5627 $ 10,063.72 | $ (13,880.23)|
5 $ 62,875.71 0.4874 $ 30,643.94 | § 16,763.71

Valor Actual Neto VAN| $ 16,763.71
Tasa Interna de Retorno TIR 8%

DESAPALANCADO
tasa de descuento INVERSIONISTA

0 $ (49,415.96) 1.0000 $ (49,415.96)| $ (49,415.96)
1 $ 7,957.92 0.8661 $ 6,892.43 | § (42,523.53)
2 $ 12,583.89 0.7501 $ 0,439.73[§ (33,083.80)]
3 $ 14,067.68 0.6497 $ 9,139.86 [ § (23,943.94)
4 $ 17,884.18 0.5627 $ 10,063.72 [ § (13,880.23)
5 $ 62,875.71 0.4874 $ 30,643.94 | § 16,763.71

Valor Actual Neto VAN| $ 16,763.71
Tasa Interna de Retorno TIR 8%

$0.00
17,884.18 | $

$0.00
62,875.71
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Anexo No. 28PUNTO DE EQUILIBRIO

Célculo del punto de equilibrio

Costos fijos totales S 136,985.47 | $ 141,837.81] $ 153,302.64 | S 161,562.01 | $ 181,780.85
Precio de venta promedio S 29.54 | S 29.54 | S 29.54 | $ 29.54 | S 29.54
Costo de ventas S 9 01 S 9 01 S 9 01 S 9 01 S 9.01
Margen de contribucion $ $ $ $ $ 20.54

Punto de equilibrio en cantidad 6670 6907 7465 7867 8852
Punto de equilibrio en ddlares $197,051.41 $ 204,031.43 $ 220,523.40 $ 232,404.37 $ 261,488.84

Punto de equilibrio en el afio 1

ingresos totales costo fijo
S 78,884.75 | 136,985.47 | S 136,985.47 2670
S 108,426.41 | S 136,985.47 | S 136,985.47 3670
$ 137,968.08 | S 136,985.47 | S 136,985.47 4670
S 167,509.75 | S 136,985.47 | S 136,985.47 5670
S 226,593.08 | S 136,985.47 | S 136,985.47 7670
S 256,134.75 | $ 136,985.47 | S 136,985.47 8670
S 285,676.41 | S 136,985.47 | S 136,985.47 9670
S 315,218.08 | S 136,985.47 | S 136,985.47 10670
S 344,759.75 | S 136,985.47 | S 136,985.47 11670
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Valorado USD
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Anexo No. 29TASA DE DESCUENTO

DE NEGOCIOS

Con apalancamiento | Sin apalancamiento

Tasa de descuento 12.79%

Pesimista 19,134.08

15.46%
16,763.71

Normal 34,225.07

30,937.86

Optimista

61,778.13

55,972.76

TASA INTERNA DE RETORNO DEL PLA|

Con apalancamiento | Sin apalancamiento

Pesimista

N DE NEGOCIOS

MODELO CAPM
APALANCADO

Calculo del CPPC
D 49%| 24,415.96
E 51%| 25,000.00
Inversion total 49,415.96
Tasa de impuestos 36.25%
Kd de mercado 0.93%
Tasa de interés de la deuda 0.93%

CPPC

12.69427649%

Calculo de Ke ap y Ke d

rf 4.61%
Bd 0.81
Rm - rf 13.40%
EMBI Ecuador 0.00%
Ke d 15.46400%
Ke ap 24.51110%

VALOR PRESENTE NETO DE LOS INVERSIONISTAS

Tasa de descuento
Pesimista

Normal

Optimista

TASA INTERNA DE RETORNO DE LOS INVERSIONISTAS

Con apalancamiento | Sin apalancamiento

Pesimista

Valorado USD
Sin apalancamiento
12.79% 15.46%
26,740.19 16,763.71
41,831.18 30,937.86
69,384.25 55,972.76

19.93%

30.81% 15.12%
45.11% 24.55%

MODELO CAPM

DESAPALANCADO

Calculo del CPPC

D 0% 0.00

E 100% | 49,415.96
Inversion total 49,415.96
Tasa de impuestos 36.25%
Kd de mercado 0.93%
Tasa de interés de la deuda 0.93%
CPPC 15.46400%

Calculo de Keap y Ke d

rf 4.61%
Bd 0.81
Rm - rf 13.40%
EMBI Ecuador 0.00%
Ke d 15.46400%
Ke ap 15.46400%
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Anexo No. 30EVALUACION

NO APALANCADO
NORMAL
U. antes impuestos e intereses *(1-15%)*(1-25%) $7,391.39 | $14,489.72 | $18,687.17 | $26,123.91 | $16,043.98
+ Depreciacién y amortizacién $773.52 $773.52 $773.52 $243.12 $773.52
—variacion en el capital de trabajo $0.00 $7,006.22 | -$4,897.10 | -$6,072.64 | -$39,633.89
$49,415.96 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00

— gastos de capital
FLUJO DE EFECTIVO

-$41,251.05

$8,257.01] $24,357.78] $32,439.66] $56,451.39

VAN $6,113.58

TIR

19%

FLUJO DE EFECTIVO DISPONIBLE

-$ 25,000.00

VAN $32,069.18

TIR

42%

APALANCADO
NORMAL

U. antes impuestos e intereses *(1-15%)*(1-25%) $7,391.39 | $14,489.72| $18,687.17 | $26,123.91 | $16,043.98
+ Depreciacién y amortizacion $773.52 $773.52 $773.52 $243.12 $773.52
—variacion en el capital de trabajo $0.00 $7,006.22 | -$4,897.10 | -$6,072.64 | -$39,633.89
—gastos de capital -$49,415.96 $0.00
+ingresos netos emision de deuda $24,415.96
—pagos principal de deuda $3,859.48 | $4,314.46 | $4,823.08 | $5,391.66 | $6,027.28
—intereses *(1-15%)*(1-25%) $1,618.96 | $1,328.91 | $1,004.66 $642.19 $236.99

$2,613.65| $18,530.04| $26,405.81| $50,187.12
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NO APALANCADO
OPTIMISTA
U. antes impuestos e intereses *(1-15%)*(1-25%) $9,201.33 | $18,074.82 | $24,845.41 | $35,357.95 | $39,805.55
+ Depreciacién y amortizacion $757.52 $757.52 $757.52 $227.12 $757.52
—variacion en el capital de trabajo $0.00 $7,006.22 | -$4,897.10 | -$6,072.64 |-$39,633.89
—gastos de capital $49,415.96 $1,591.20

FLUJO DE EFECTIVO -$25,000.00| -$39,457.11] $11,826.12| $30,500.02| $41,657.71] $78,605.76

VAN $34,920.73
TIR 31%

APALANCADO
OPTIMISTA

U. antes impuestos e intereses *(1-15%)*(1-25%) $9,201.33 | $18,074.82 | $24,845.41 | $35,357.95 | $39,805.55
+ Depreciacion y amortizacion $757.52 $757.52 $757.52 $227.12 $757.52
—variacion en el capital de trabajo $0.00 $7,006.22 | -$4,897.10 | -$6,072.64 |-$39,633.89
—gastos de capital $49,415.96 $1,591.20
+ingresos netos emision de deuda $ 24,415.96
—pagos principal de deuda $3,859.48 | $4,314.46 | $4,823.08 | $5,391.66 | $6,027.28
—intereses *(1-15%)*(1-25%) $1,618.96 | $1,328.91 | $1,004.66 $642.19 $236.99

FLUJO DE EFECTIVO DISPONIBLE -$25,000.00 -$20,519.59] $6,182.75 $24,672.28| $35,623.86] $72,341.50

VAN $35,923.62
TIR 35%



