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RESUMEN

El presente plan de negocios consiste en la implantacion de una empresa que

actuara como academia modelaje en la ciudad de Quito.

Este proyecto se ha creado con la finalidad de brindar a los jdvenes conocimientos
en cuanto a etiqueta, protocolo, normas de comportamiento en sociedad y
motivacién para que los jévenes obtengan autoconfianza; asi como la preparacion
de modelos profesionales, internandose asi en el sector productivo en un campo

de alto rendimiento, que proporcione inmensas satisfacciones.

Para el efecto, se realiza una breve justificacion del negocio, los aspectos que

supone una oportunidad y los objetivos que se espera alcanzar con el proyecto.

Este proyecto se inicié6 con el andlisis del entorno y de la industria a la cual

pertenece la empresa.

Para el andlisis de mercado se realizaron grupos de enfoque y encuestas; con lo
que se pudo determinar que el servicio tiene una aceptacion del 92%. Se
efectuaron entrevistas a expertos donde se pudo conocer el comportamiento de la

competencia.

Para definir el concepto se tiene clara la misién, la visién, los objetivos y las
estrategias.

En el plan de Marketing se detallan las estrategias de diferenciacién a emplear en
el servicio, del personal, de la imagen y la calidad total.



En el andlisis financiero se comparé a través de diferentes instrumentos si los

flujos de caja proyectados permiten obtener la rentabilidad deseada y revelan la

factibilidad del negocio en tres escenarios: esperado, optimista y pesimista.

PROYECTO NO APALANCADO
Escenario VAN TIR
Esperado $ 15.201,83 66,49%
Optimista $29.912,78 93,28%
Pesimista $1.217,70 34,89%

PROYECTO APALANCADO
Escenario VAN TIR
Esperado |$ 15.980,04 |97,52%
Optimista | $ 30.690,99 |137,53%
Pesimista | $ 1.995,91 50,52%

Un proyecto siempre genera riesgo por lo que se prevé posibles soluciones a los

problemas que se podrian presentar a lo largo del negocio.

Finalmente, se concluye que es un servicio que ofrece una nueva alternativa a

los jévenes que desean incursionar en el mundo del modelaje y que ademas que

crea nuevas plazas de trabajo.

El proyecto es viable y atractivo para los inversionistas por lo cual se recomienda

su implantacion.




ABSTRACT

The present business plan consists of the introduction of a company that will act as
Academy modeling in the city of Quito.

This project has created with the purpose of providing young people knowledge in
terms of label, protocol, standards of behaviour in society and motivation so that
young people get self-confidence; as well as the preparation of professional
models.

For the effect is performed a brief justification for the business, aspects involving

an opportunity and objectives is expected to achieve with the project

This project was initiated with the analysis of the environment and industry

company belongs.

For market analysis were conducted focus groups and surveys; what could
determine that the service has an acceptance of 92 %. Conducted interviews with

experts where the behavior of competition could learn.

To define the concept is It has clear mission, vision, objectives and strategies.

The Marketing plan details of differentiation to employ in the service, staff,

strategies of the image and total quality.
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In the financial analysis compared to different instruments if projected cash flows

allow through obtain the desired profitability and reveal the feasibility of business in

three scenarios: expected, optimistic and pessimistic.

Project not leveraged

Project leveraged

Scenario NPV IRR
Expected $15.201,83 66,49%
Optimistic $29.912,78 93,28%
Pessimistic |$ 1.217,70 34,89%

Scenario NPV IRR
Expected |$ 15.980,04 |97,52%
Optimistic |$ 30.690,99 |137,53%
Pessimistic | $ 1.995,91 50,52%

A project always generates risk by likely possible solutions to problems that could

occur over the business.

Finally, concludes that there is a service that offers an alternative to young people

who want to new invading the world of the modeling and furthermore that creates

new places of work.

The project is viable and attractive for investors which is recommends their

introduction.




INDICE

RESUMEN EJECUTIVO

CAPITULO I: ASPECTOS GENERALES....................1

1.1 Justificacion delnegocio .................cooooiiiiiin 1
1.2 Objetivos de la investigacion.......................ccccooe, 1
1.2.1 Objetivogeneral .........ccoooiiiiiiii e 1
1.2.2 Objetivos especifiCos......cccuiviiiiiiiii 1
CAPITULO Il: ANALISIS DEL ENTORNO .................. 3
2.1 Anadlisis sectorial.....................c.ooiiiii i, 3
2.1.1 Antecedentes..........oooiiiiiiiii e 3
2.1.1.1 Antecedentes del sector otros servicios............... 4
2.1 .2 Siuacitn: ABIUEL. . . s, v o s oo s wums ox o5 s wnmmss o5 s snsnons s o 4 wwsmes o 5
2.1.3 Concepto de ServiCio........coovviiiiii e 5
2.1.4 Caracteristicas particulares del servicio......................o.... 6
2.1.5 Entorno del sector servicio de modelaje.............c...c.eneee. 9
2.1.5.1 Agencias y academias de modelaje..................... 9

2.1.5.2 Personal ocupado y remuneraciones.................. 10

2.1.5.3 Crecimiento del sector agencia y academias

de modelaje............. 11

2.2 Andlisisde laindustria.........................ccoo . 11
221 ANe OO OB o s i o ss wommmn s ve s ux smmmans o5 5w o4 ¢ 55 s wusn « va B 11
2.21.1 Laindustriadelamoda..............cocoiiiiiiiin. 12

222 SHusCoNACE]: coasmsnmn e s s s s SR 12

2.3 Andlisisdel negocio .................coooeeiiiiii 13



2.3.1 Antecedentes del negociode lamoda.................coeeinn. 13

2.3.2 Historia de los desfilesde moda..............coooieiiiiiiennn. 13
2.3.3Lamodaenel Ecuador..........c.oooiiiiiiiiiii 15

2.4 Anadlisis del macroentorno.......................co, 16
2.4.1 Faclores €0ONOMIBOS .. .....emwen s rs swvions s 55 swmie sxsmamnn 16 16
2.4.1.1 La Organizacién Mundial de Comercio...... 16
241.2Elgastoenvestido...........cccovviiiinnnn 17
2.41.31Inflacion.......ccoooiviiiiiiii e 18

2414 Tasasde Interés.,........coovvvevviiiiennnns 18
25.15RiesgoPais.........cccceiiiiiiiiiiiii 19

2.4.1.6 Flujo TURStiCO.........ccciviiiiniiiiiiiiininenn 20

2.4.2 Faelor IeerOIO@IGO.« .« «: s saswsmssxis s s smsemn v s 55 wamn o 435 s 5 20

2.4.3 Factores sociales — culturales...............ccceeeenne. 21

2431 Elempleo..........cooviiiiiiiiiiiee 21
2.43.2EdUCacion.......ccceiiiiiiii 21

2433 CuUltura.. ... 22

2. 4.4 FacIOr POILICO. ... - c.cennsin e enmoman 555 wmiis 50 55 sosmsmns o 23

2.5 FATION ISGE. . s s wsmmn s 55 moreremsn o 6 455 55w 85 5 wonmsn 1261 49 s 23

2.5. Fuerzas competitivas de Porter.................................... 25
2.5.1El antagonismo entre vendedores rivales........................ 26

2.5.2 El ingreso potencial de nuevos competidores..................... 29

2.5.3 Presiones comparativas de productos sustitutos............... 29

2.5.4 Presiones del poder de negociacion del proveedor..... 30

2.5.5 Presiones del poder de negociacion del comprador...... 31
CAPITULO lll: INVESTIGACION DE MERCADOS......... 31
3IntroduccCion.................coi 32
3.2 Definicién del problema.................................. 32
3.2.1 Problema gerencial .........c.coooiiiiiiiiiiii 32

3.2.2 Problema de investigacion de mercados.......... .......c.c..... 33

3.3 Preguntas de investigacion.....................ccc..coiii 33



3.4 Definicion de objetivos...................cccoooo 34

3.4.1 Objelive GemERal. ... v swmnsonsswmsmscs sy s nusmmmesss o5 o asammss s 5 s 34
3.4.2 Objetivos especCifiCoS....c.cvviviiiiiiiiiiies e 36
3.4.3 Necesidades de informacion............ ..coooeviiiiiiiiinnnnen. 35
3.5Marcotedrico... ...t 37
3.5.1 Investigacién cualitativa................coooiiii i 37
3.5.2 Investigacion cuantitativa............ c..cocviiiiiiiiii 37
3.6 Diseno de la Investigacion y Herramientas................... 39
3.6.1 Disefio cualitativo..........coooiiiiii 39

3.6.1.1 Objetivos generales de la investigacion cualitativa....39

3.6.1.2 Objetivos especificos de la investigacion cualitativa. 39

3.6.1.3 Herramientas de la investigacidn cualitativa .......... 40
3.6.1.4 Las entrevistas a expertos ................ccvvnenns 40
3.6.1.5. Conclusiones de las entrevistas.................. 41
3.6.1.6 Los grupos de enfoque o focus Group .......... 42
3.6.1.7 Sesiones de Focus Group..........c.covvvvivvinnnns 42
3.6.1.8 Interpretacion de los resultados de las sesiones de
RO i 5 23 3 ¢ o €45 & 5 RTIBOEHG § & 3 § MRS § 5 3 § B SOHTE K& A § 3 5 PSSR & £ § 5 WG § 43
3.6.1.9 ConCIUSIONES.....covviviiiiii e 45
3.6.2 Disefno cuantitativo...........cooviiiii 46

3.6.2.2 Objetivos especificos de la investigacidn cuantitativa..46

3.6.2.3 Herramientas de la investigacion cuantitativa......... 46
3.6.2.4 Ejecucion de la investigacion cuantitativa............... 47
3.6.2.5 Determinacion del universo o poblacion................. 47
3.6.2.6 Calculode lamuestra..............ocoociiiiiiiiiiieienn. 47
3.6.2.7 Analisis y resultados de la investigacion cuantitativa.49
3.7CoNCIUSIONES. ...t 52
3.8 Oportunidad del negocio......... ...........coooiiiiiiiiiin 53
CAPITULOIV: LAEMPRESA ..., 55

4.1 DefiNiCiON. ..., 55



.2 S, 5 .55 33 rismone s 23 e .3 s .91 85 s 52553 s .60 R 4412 85

4.3ViSIiON......oooo i 55
4.4 Ambiente Organizacional............................cooooeii s 55
G AN NEIOIEIS. comen v k05 i 5 55 50 455 55 SRS F 4 &5 5 SRR £ § 5 8 %AFR £ 61 453 58 55

4.5 Objetivo corporativo...............ccooooiiiiiiii 57
4.6 Objetivos porarea...................cccooeiieiiiiiiii e 58
4.6.1 Administracion y recursos humanos...............covvveeeininnns 58

4.6.2 Markeling ¥ VENMEES. .. covess s 15 cosss s sumwmmmman s s wmmmes 00 s s swenwsmn 165 5 59

4.6.3 FINANZAS. ...t 60

4.7 Cadenade valor..................ooiiieiiiiiii e 61
4.7.1 Logisticadeentrada.............cccoeviiiiiiiiii 62

4.7.2 OPEraCiONeS. .....coiniiiit et ee e e e aanes 63

4. 7.3 Logisties de Salita.. .. . ;s nowom st 055 s onmmmmmes o5 55 nommnm 2555 somumn 1818 63

4.7.4 Marketing y Ventas. .......coooiiiiiiiiiii 63

4.7.5 Servicioal cliente........c.ccoovviiiiiiii 63

4.7.6 Actividades de apoy0.........coveveiiiiiiiiii e 64
4.7.6.1 Administracion y finanzas..............ccccoevviveninnnee. 64

4.7.6.2 Recursos humanos........c.cccoveeiiviiiiiniiniinnenenees 64

4.7.6.3 Investigacion y desarrollo.............ccooeeviiinnnnnn. 64

4. 8 Posicidn estratégica...................cccoocoiii 64
4.9 Ambiente organizacional de laempresa......................... 66
4.9.1 CURUIA. ... e 67
4.9.2Estructura.......cccoeiiiii 68
4.9.2.1 Descripcion de los puestos.........ccooovviiiiiiininnn. 69

4.9.3 Personal.........ooueeiiiiiii e 71

B DA TASEITIIIOS . o 5 s cvuvwi o3 wwmn s 65 8 sevsommies 55 5 3 3 Swoceink & § 5 # 4w AR £ 4 § 5 HERHRTRS 71
CAPITULO V: PLAN DE MARKETING...........c.ccco......... 73
5.1 Objetivos de marketing......................ccooiiiiiinn, 73

5.1.1 Objetivos eSpecCifiCoS.......ovviviiiiviiiiii e 73



5.2 Analisisdel mercado.............ooovoeiiiii 73

5.2.1 Perfildel consumidor. ..........coo i 73

5.2.2 Perfil de los competidores.........coooiiiiiiiiiiiiiiii 74

5.3 Anadlisis del segmento objetivo.............................. 75
5.3.1 Perfil geografiCo.......cooiiiii i 75

5.3.2 Perfil demografiCo........cooooiiiiii i 75

5.8.3 Perfil SOIAE. ..cc.. .5 sssmassssios sanmes ss s samsmss 5 65 6w s b5 20 £ 45 a5 75

5.3.4 Perfil SicOIOGICO....ccviiriiiiiii i 75

5.4 Posicionamiento.......................c.oooii 76
5.4.1 Estrategias de posicionamiento.........c...ccoveeieiiiiiiiiiinne.. 76
5.4.1.1 Estrategia de diferenciacién en el servicio............ 77

5.4.1.2 Estrategia de calidad en el servicio..................... 77

5.4.1.3 Diferenciacién del personal...............ccocooiiiai. 77

5.4.1.4 Estrategia de comunicacion...............c.coeevnenn. 77
5.5Marketing MixX...............oooiiii 78
5.5.1 Justificacidén del nombre de laempresa..............ccevveeen.... 79
5.8.11 OO v 15 8 s vovmmscs 8 15 somsmnsin v 55 5 M 5 s § 5 ot 15 80

5.5.2 SeIVICIO. . oviitiiiiie e 80

5.5, 3 PreCiO. o 81

5.5.4 DistribUCION ... 81
5.5.4.1 Estrategia de la distribucion.......................oll. 81

5.5.4.2 Caracteristica de la distribuciéon.......................... 81
55.5Publicidad..........c.oiiii 82

5.6 Presupuesto de marketing........................coooi . 83

5.7 Marketing Tactico por etapa del ciclo de vida del

SOIVICHO. ... it e 85

5.8 Proyeccidndeventas........................oooooin 87
CAPITULO VI: ANALISIS FINANCIERO..............ccooi 89
6.1 Supuestos financieros .......................ccooocciiiiiii e, 89

6.2 Evaluacion Financiera..................cooiii i 91



CAPITULO VII: PLAN DE CONTINGENCIA................ 94

T AINtrodUCCION ... e 94
T.2Problema ..., 04
T.3Problema 2. ..., 95
A Problema 3. 95
T5Problemad...........oooomii e, 96
7.6 Problema 5. ... 96
CONCLUSIONES ..., 08
RECOMENDACIONES. ..., 104
BIBLIOGRAFIA.............. RO RRRURRR 106

ANEXOS



INDICE DE GRAFICOS

Grafico 2.1 Determinacion del sector, industria y negocio.................. 3

Grafico 2.3 Diagrama de las Fuerzas Competitivas de Porter........ 25
Grafico 4.1 Escalaestratégica...........ccoooiiiiiiiiiiiiiie e 65
Grafico 4.2 Ambiente organizacional  ..........cccooiiiiiiiiiiii 67
Grafico 4.3 Estructura.........ccoooiiiii 68
Grafico 5.1 Esquema del marketing miX.............cooeeiiiiiiiiiiiiiiiceee 78
Grafico 5.2 Caracteristicas de la distribucién. ..., 82
Grafico 5.3 Etapa del ciclo de vida del servicio...............c.coeeeviinnnl. 85

INDICE DE TABLAS

Tabla 2.1 Poblacién econémicamente activa de 5 afos y mas de edad,

por sectores econdmicos, segun ProvinCias ...........cccceeveiienieininnnns 4
Tabla 2.2 Producto Interno Bruto por industria,.............cccooeiiiiiiinnns 4
Tabla 2.4 Valor Agregado Bruto por Industria/ Tasas de Variacion......... 11
Tabla 2.5 Valor Agregado Bruto por Industria/ Miles de dolares............. 12
Tabla 2.6 Tasade interes activa..............ccooiiiiiiiiiiiiii i 19
Tabla 3.1 Preguntas de investigacion.................ccociiiiiiinne, 33

Tabla 3.2 Distribucién de la poblacién de la ciudad de Quito por grupos de

=T = To [ S U 48
Tabla 3.3 Distribucién de la poblacién urbana de Guayaquil y Quito por
nivel de

IATESIOS s 5 0w 5 s s & bassAsNR &5 PRFERE § 3 SFHHENA S § 6 HABMPERRE 6 81 5 DOSATITHO8 155 48
Tabla 3.3 Poblacion Objetivo..........cooeeiiii e 49
Tabla 4.1 Objetivos por area/ Administracion y recursos humanos...... 58
Tabla 4.2 Objetivos por area/ Marketingy ventas.............................. 59
Tabla 4.3 Objetivos por area/Finanzas..............ccoeeveeiviiiiiiiiiieiieeenns 60
Tabla 4.4 Cadenade valor........cocovieiiiiiiiii e e 61



Tabla 5.2 Proyeccion de ventas, escenario esperado.............cc.c.eevenen... 88

Tabla 5.3 Proyeccion de ventas, escenario optimista........................... 88
Tabla 5.4 Proyeccion de ventas, escenario pesimista........................... 88
Tabla 6.1 Escenariode ventas............cccoeviiiiiiiiiiiiiiicccc i 89
Tabla 6.2 Estructura Capital Autofinanciado.................coooiiiiiiinil, 90
Tabla 6.3 Estructura Capital con Deuda................cccviviiiiiiiiiannnn.. 91
Tabla 6.4 Resumen de VAN y TIR, Proyecto No Apalancado............... 91
Tabla 6.5 Resumen de VAN y TIR, Proyecto Apalancado..................... 91
ANEXOS

ANEXO 1

Grupos de Enfoque

Entrevista a Expertos

Encuestas

Resultados Encuestas

ANEXO 2

C1 Inversiones

C2 Némina

C3 Gastos Generales

C4 Depreciaciones y Amortizaciones
C5 Aporte de Financiamiento

C6 Calculo tasa de descuento VAN o Costo de Oportunidad
C7 Flujos de Fondo no Apalancados
C8 Flujo de Fondos Apalancado

C9 Proyeccion de ventas

C10 Amortizacion del préstamo

C11 Ingreso por ventas

C12 Resumen VAN y TIR

C13 Punto de equilibrio

C14 Valor Actual Ajustado



ANEXO 3
Proforma ATU



CAPITULO|
ASPECTOS GENERALES

1.1 Justificacion del negocio

El creciente interés por la moda y la imagen personal ha abierto un mercado a
las academias de modelos, que desean incursionar en el mundo de la pasarela

y la moda

La idea de negocio que se pretende realizar es que a través del fabuloso
mundo del modelaje se pueda transmitir los conocimientos adquiridos por la
autora que tiene la suerte de conocer una amplia gama de profesionales
quienes estarian dispuestos a trabajar en dicha compafia de moda y de
publicidad.

Con este equipo de entusiastas y muy profesionales se asegurara nuestro éxito
ya que en la ciudad de Quito las academias de modelos, son escasas y muy

poco profesionales.

El publico objetivo seran los adolescente y jévenes que deseen ser parte del
mundo del modelaje y las pasarelas, que estén motivados por aprender
etiqueta y protocolo, formas de comportamiento en publico, ser considerados
como personas agradables a sus conocidos y amistades y también deseen lucir

como un o una modelo profesional.

1.2 Objetivos de la investigacion
1.2.1 Objetivo general
> Realizar un plan de negocios para la implantacion de una academia de

modelaje en la ciudad de Quito
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1.2.2 Objetivos especificos

> ldentificar las variables que van a afectar a la academia de modelaje
mediante el estudio del macroentomo y microentorno

> ldentificar y analizar a los posibles competidores, a los competidores
existentes y determinar las caracteristicas de los proveedores y clientes

> A través de un estudio de mercado que permita obtener la percepcién y
la aceptacién que tendria una academia de modelaje por parte de los
adolescentes y jévenes de la ciudad de Quito

> Desarrollar estrategias comerciales para posicionar de una manera
exitosa a la academia de modelaje en la mente de los adolescentes y
jovenes

> Realizar un analisis financiero para conocer la rentabilidad del negocio



CAPITULO Il
ANALISIS DEL ENTORNO

El analisis del presente capitulo permite conseguir informacién importante
sobre el comportamiento y avance del sector y la industria en donde se

desarrollara el negocio.

Determinacidn del sector, industria y negocio

NEGOCIO
cademia de modelaje

Elaborado por: La autora Grafico 2.1

2.1 Analisis sectorial
2.1.1 Antecedentes

El sector servicios es uno de los mas dinamicos porque ofrece numerosas
fuentes de trabajo a la poblacién, con notable crecimiento en los ultimos afnos.
Desde el afio 2001 este sector emplea el 46%' de la poblacion
econémicamente activa del Ecuador, y experimenta una gran demanda debido
al crecimiento poblacional y a las nuevas opciones que se han abierto para la
juventud luego de la globalizacion, la apertura de mercados y la unificacion de
la “aldea global”, a decir del comunicélogo Marshal Mc Luhan, por el desarrollo
tecnolégico sin precedentes, de los medios de comunicaciéon social v,

especialmente, la television.

! Fuente: INEC



Este sector contempla gran cantidad de servicios donde se encuentra la

Academia de modelaje que estan intimamente relacionados con la industria de

vestido y textiles.

POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA DE 5 ANOS Y MAS DE EDAD, POR SECTORES
ECONOMICOS, SEGUN PROVINCIAS. - NACIONAL

TOTAL Sector Sector Sector No rabajador
Primario | Secundario | Terciario [Especificado| Nuevo
PROVINCIAS  Numero Porcentaje
TOTAL
PAIS 4585575 100 1289750 774813 2077613 416796 26603
Fuente: INEC Tabla 2.1

2.1.1.1 Antecedentes del sector otros servicios

El sector otros servicios se ha consolidado en nuestro pais y, luego de la

dolarizacién, ha constituido un importante rubro dentro del crecimiento del

Producto Intemo Bruto (PIB), que en los ultimos anos ha registrado un

importante crecimiento en especial en el afio 2005 y 2006, a excepcién del aio

2007 que no alcanzé las cifras esperadas. A lo largo del 2008 se observé una

buena recuperacion

PRODUCTO INTERNO BRUTO POR INDUSTRIA
miles de ddlares de 2000
Periodo PIB Otros Servicios
2003 18.122,31 2.737,04
2004 19.572,23 2.899,82
2005 20.747,17 3.172,01
2006 21.553,30 3.354,83
2007 22.090,18 3.555,40
2008 23.264,43 3.717,17
2009 23.998,33 3.854,71
Fuente: Banco Central del Ecuador Tabla 2.2



2.1.2 Situacion Actual:

La industria de otros servicios reporté un crecimiento de 0.41% en el cuarto
trimestre de 2008 en relacidn al trimestre anterior, contribuyendo al crecimiento
trimestral del PIB en 0.07%>.

El indice de confianza empresarial refleja este crecimiento, el cual ha registrado
una mejora de su indice, que ha aumentado en 4.26 puntos aunque en menor
magnitud que los sectores de industria y de comercio

“Este crecimiento aunque leve, se presenta luego de que en el mes de marzo la
confianza empresarial de este sector no se modificé.

Asi, entre enero y abril de 2007 el ICE-SERVICIOS pasé de 100 a 125.8
puntos. Las principales variables que influyeron en este comportamiento
positivo del ICE-SERVICIOS de abril fueron: el aumento del valor total de
ventas; aumento de la demanda laboral; buenas perspectivas de los

empresarios sobre estas mismas variables para el mes de mayo™
2.1.3 Concepto de servicio®

Entre los sectores que conforman la economia nacional se destacan: el sector
industrial y el de servicios. El sector industrial es el que se encarga de generar
bienes materiales para el consumo masivo, mientras que el de servicios
satisface, en términos generales las necesidades; unas pueden ser vitales y
otras no lo son, algunas son intangibles como las ubicadas en los niveles de

espiritualidad, también estan relacionadas con el bienestar y la comodidad.

El servicio es un concepto que nace del crecimiento y desarrollo de la
economia que ofrece puestos de trabajo para contribuir al bienestar de la
poblacion. Existen servicios de varias naturalezas como los publicos, los
privados o los basicos que satisfacen distintos requerimientos entre los

principales podemos citar salud, educacion, telefonia, energia eléctrica o

2 http://www.bce.fin.ec/frame.php? CNT=ARB0000006

? http://www.bce.fin.ec/documentos/PublicacionesNotas/ComunicacionMedios/BoletinesPrensa/
BPrensa8 5.pdf

* COCYTEC. Analisis del Proceso de Innovacién de las Empresas de Servicios. Pag. 33 / Diccionario

Enciclopédico OCEANO. Pég. 3181



cualquier otro de distinta naturaleza que cubra una exigencia, con el
relacionado con el objetivo de este proyecto, el cual es aprender los secretos
del modelaje en una academia.

El ser humano paga por obtener un servicio a su satisfaccién; en este contexto
la calidad es un factor determinante para que las personas escojan u opten por
una determinada empresa y en este caso especifico por la academia de

modelaje que con mayor precisién complazca su requerimiento.

2.1.4 Caracteristicas particulares del servicio

El sector servicios es muy amplio porque satisface muchas necesidades
individuales y sociales, que van apareciendo en concordancia con el
crecimiento de las sociedades; algunas estan relacionadas con la autoestima
del ser humano y se menciona de forma especifica este aspecto, ya que todas
las academias de modelaje hacen referencia a este tema, en virtud de que se
ha comprobado que los y las modelos al sentirse con las aptitudes y poseer la
capacidad para presentarse ante el publico luciendo los disefios de ropa de
actualidad, se sienten con mucha mayor confianza en si mismo. Es pertinente
citar la publicidad que realizan las principales academias de modelaje en Quito,
en la que como principal argumento para atraer a sus clientes, se refieren a
que quienes ingresen a recibir sus servicios, aprender las técnicas de modelaje
y desfilar en la pasarela, lograran como beneficio personal la superacién de la
timidez, desarrollo de personalidad, elevacion de autoestima, etc.>:
adicionalmente estas afirmaciones se sustentan por la experiencia propia que
poseo al haber actuado en algunas ocasiones como modelo profesional y
también por la investigacion que he realizado con algunos colegas que se
dedican al modelaje.

El modelaje se encuentra estrechamente vinculado a la industria de la moda;
es decir, depende del desarrollo de la industria del vestido, visto no sélo como
la satisfaccion de una necesidad sino desde su vinculacion con el disefo, la

estética y la exclusividad. Esta intimamente ligado a conceptos, que no siempre

3 Revista La Familia, 12 de Julio de 2009 y ediciones anteriores



son evidentes, sino en ocasiones imperceptibles, como la autoconfianza en la
relacién del individuo con la sociedad, donde muchas veces se privilegia el

concepto de la apariencia.

Producto de la globalizacién y de la presién que ejercen los medios de
comunicacion sobre ciertos sectores de la poblacion, susceptibles de ser
estimulados para mejorar su apariencia, el sector del modelaje se ha
incrementado en nuestro pais al que se lo ha relacionado inclusive a procesos
de calidad de vida que, hasta hace pocas décadas, estaba fuera del patrén de
consumo de sociedades como la nuestra. Este hecho es comprobado por la
publicidad y los eventos de moda que aparecen en los mencionados medios,
cada vez en forma mas continua.

Es un sector que mantiene su exclusividad en las élites de la sociedad
ecuatoriana, especialmente de tres ciudades principales: Quito, Guayaquil y
Cuenca, como las pioneras en la generacion de academias de modelaje y de
desfiles de moda que han incorporado un importante desarrollo de disefiadores
y artesanos ecuatorianos.

El disefo de prendas de vestir y el modelaje, estdn en constante crecimiento,
ésta afirmacion se fundamenta en la experiencia propia y de otras modelos ya
que los disefos varian de acuerdo a la temporada, a la regién y al tiempo que
tienen en el mercado, también este sector se ha expandido hacia otros lugares;
son los casos de la feria de confecciones y modas en Atuntaqui (Antonio Ante)
en la Provincia de Imbabura y de Salinas en la Provincia de Santa Elena. No
existen aun estadisticas que determinen en forma precisa el porcentaje de
crecimiento del modelaje.

Sin embargo el desarrollo de Agencias y Academias de Modelaje aun es
incipiente, el sector esta sujeto a un perfil mas bien bajo de la competencia ya
que existen muy pocas de éstas agencias y academias que sean de reconocido

prestigio en nuestro medio (las dos mas conocidas en Quito son CN Modelos y



Top Models), es decir existe un gran campo que tiene poca penetracion y que
alin no se ha integrado totalmente a procesos de disefio y modelaje.
Tradicionalmente, el Ecuador ha permanecido mas bien al margen de esta
tentadora opcién de desarrollo econdémico, social y estético, por lo que es un
campo en el que es posible incursionar con éxito, especialmente porque las
nuevas generaciones de adolescentes y jovenes han recibido importantes
persuasiones que valoran el trabajo que se realiza en el sector y buscan
novedosas opciones de integracion social. Este hecho si bien no ha sido
cuantificado se puede percibir en forma fehaciente por los reportajes que
nuestra prensa realiza cuando alguna modelo ecuatoriana triunfa en el exterior,
tal es el caso del articulo a la modelo Sharon Cortez realizada por la revista La
Familia del Diario EI Comercio del 12 de Julio de 2009, en la que resalta sus
desfiles de moda en Miami donde vistié disefos de Jennifer Lépez, éste
acontecimiento en nuestro pais no es cotidiano, por lo contrario es muy
eventual

Es preocupante conocer una realidad incémoda, al evidenciar la incursién de
modelos de nacionalidad colombiana en el Ecuador, por la falta de preparacion
y experiencia del elemento nacional al no tener la oportunidad y alternativas de
academias y agencias de modelos profesionales, que valoren y difundan las
aptitudes y belleza de nuestra gente. Como se habia manifestado existen en la
ciudad de Quito tan solo dos academias de modelaje de reconocida reputacién
y lamentablemente las otras, su preparacion no es muy profesional, esto se
puede afirmar por la tendencia que tienen los disefiadores y duefos de tiendas
de venta de ropa a la moda, por conseguir modelos colombianos,
principalmente debido a que en la pasarela o para la fotografia tienen muy
buenos conocimientos de las técnicas de modelaje y lamentablemente no asi,

buen porcentaje de los ecuatorianos.



2.1.5 Entorno del sector de servicios de modelaje

2.1.5.1 Agencias y academias de modelaje

La mayoria de agencias y academias de modelaje son de reciente creacion
(excepto CN Modelos y Top Models de acuerdo a la investigacion realizada) y
han recibido, en su mayoria, el asesoramiento de empresarios de paises
extranjeros. Obedecen a la manifestacion de una necesidad de cuidar la
imagen personal, que se ha ido revelando en los ultimos 10 afos. Las
pasarelas, hasta hace poco, constituian un mito para jévenes, hombres y
mujeres, que sonaban con transformarse en referentes de atraccién estética
por su forma de vestir, de caminar, de maquillarse, de adornarse. Se ha podido
constatar de acuerdo a las entrevistas realizadas, que en la actualidad existe
gran interés por el modelaje como una profesién a la que aspira un importante
sector de la sociedad ecuatoriana comprendido entre los 10 y los 29 anos, que
es la edad en la que el ser humano esta mas preocupado por su apariencia,

por explotar sus dotes naturales, por resaltar sus rasgos fisicos positivos.

Frente a esta necesidad, han surgido algunas academias de modelaje y
agencias que ofertan servicios para la realizacion de los desfiles de modas, en
los que intervienen hombres y mujeres porque si bien, hasta hace poco el
cuidado de la belleza natural era exclusivamente de la mujer, en la actualidad
la belleza masculina también es destacada, cuidada, valorada. Esta afirmacién
se fundamenta en la experiencia personal, al haber constatado el incremento

de modelos masculinos en las pasarelas.

El modelaje es una profesién que ofrece, ademas, ingresos importantes que
permiten solventar las necesidades vitales aunque, todavia, adolece de

muchas restricciones, como lo veremos mas adelante.
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2.1.5.2 Personal ocupado y remuneraciones

El personal ocupado en este sector es, en su mayoria es adolescentes y
jovenes que buscan en las pasarelas una realizacién personal, el
reconocimiento del publico y la consolidacién de su autoestima. Como se
manifestd y se determiné anteriormente en el numeral 2.1.4, el modelaje
presenta un incipiente desarrollo y por ende no ofrece todavia muchas plazas
de trabajo, tampoco existe un andlisis estadistico del numero de personas que
se ocupan en ello; sin embargo, las perspectivas de crecimiento son
favorables.

En cuanto a las remuneraciones, al ser un sector no muy consolidado tampoco
ofrece estabilidad econdmica, ya que depende de la cantidad de veces que se
requiera de los servicios de los modelos, aunque las remuneraciones que se

perciben por la presentacién en pasarela no son despreciables®.
2.1.5.3 Crecimiento del sector de agencia y academia de modelaje

El crecimiento del sector se ha dado en las ultimas dos décadas y se ha visto
relacionado al desarrollo de la industria textil’ y a la influencia de los medios de
comunicacion, especialmente a la televisiéon por cable. También ha tenido gran
influencia el seguimiento que la televisiéon ha dado a los concursos de belleza y
ultimamente, la realizacién del concurso Mis Universo, que se realizdé en la
ciudad de Quito, el afno 2004.

“En las dltimas décadas del siglo XX, con el desarrollo de la informatica y
el mejoramiento de la television por cable (con un numero mayor de
canales disponibles, mayor alcance geografico y mejor calidad de la
recepcion, el medio televisivo ha visto aumentar su potencia y, por lo
fanto, su capacidad de influencia en la vida diaria de los individuos y en

el desarrollo de la cultura, a partir de hechos tan extraordinarios como el

8 Fuente: La autora en su actuacién como modelo profesional
! http://archivo.eluniverso.com/2007/04/11/0001/9/B2C1EEF5B12D48C8B65AC4E2CD92C6EA .aspx
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de poder ofrecer en un extremo del globo terrdaqueo imdgenes de
sucesos que ocurren al otro extremo en aquel mismo instante”.?

Tal es la importancia que el modelaje tiene en otros paises, que existen
algunos canales destinados exclusivamente a informar de las pasarelas y sus
manifestaciones en algunos paises del mundo, como por ejemplo Fashion TV,

Cosmo, y programas como La Super Modelo Americana, etc,.

2.2 Analisis de la industria
2.2.1 Antecedentes

La industria de otros servicios personales y sociales ha progresado de una
manera positiva durante los ultimos 5 anos, en promedio ha crecido el 4.4%
anual desde el aino 2000, como se demuestra en la tabla 2.4

Valor Agregado Bruto por Industria
Tasa de variacion a precios del 2000
ndustria | Otras PIB (pc)

actividades de

servicios

comunitarios,
Afo soclales y

personales
2000 2.85 2.80
2001 12.64 5.34
2002 3.64 4.25
2003 1.81 3.58
2004 1.90 8.00
2005 -2.68 6.00
2006 3.70 3.89
2007 6.01 2.49
Fuente: Banco Central del Ecuador Tabla2.3

% Gran Diccionario Enciclopédico Visual OCEANO. Barcelona, Espafia. 2006. Pag. 2168
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2.2.1.1 La industria de la moda

Se entiende como moda al conjunto de normas, canones que se modifican
periédicamente, de la forma y los usos del vestido. Su desarrollo se inici6 en el
siglo XIX, luego de la Revolucién Industrial que posibilité la produccién en serie.
Para entonces, ya el disefio de moda tenia gran importancia porque la
competencia se daba por la calidad y el disefio debido al auge de la produccién
industrial, especialmente en Inglaterra y posteriormente en Estados Unidos.
Europa se incorporé al desarrollo de la industria del vestir como resultado del

gran impulso que tomaron los desfiles de moda en pasarela.

Es conocido por la informacién que se difunde en la televisién, que la industria
de

exclusividad ocupa otros niveles de competitividad que se basa en la fuerza

la moda mueve en la actualidad muchos millones de ddlares. La

emotiva que han adquirido grandes nombres como Coco Channel, Ives Saint

Laurent o Giorgio Armani.

2.2.2 Situacion Actual:

La industria de otros servicios tiene un valor de 327 857.000 de ddlares con

una participacion de 0.8% en el PIB.

Valor Agregado Bruto por Industria/ PIB  (Miles de délares)

2002 2003 2004 2005 2006 2007
Otras actividades de servicios
comunitarios, sociales y 214,597 | 262,649 | 278,622 | 287,980 | 305,454 | 327,857
personales
PRODUCTO INTERNO BRUTO 24,899,481 | 28,635,909 | 32,642,225 | 37,186,942 | 41,763,230 | 45,789,374

Fuente: Banco Central del Ecuador

Tabla 2.4
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2.3 Analisis del negocio

2.3.1 Antecedentes del negocio de la moda

Los desfiles de moda cobraron fuerza a principios del siglo XiX, en los “fashion
parades” (festivales de moda), en los salones de costura de Paris. Nacié como

industria en el Musée Galliera, Museo de la Mode de la Ville de Paris.

Los desfiles de moda son espectaculos en vivo en los que se estudian
cuidadosamente todos sus componentes: invitaciones exclusivas, el “siting” (a
qué publico se destinan los primeros asientos), el “backstage” (sitio en el que
se preparan las y los modelos), el golpe de efecto del aparecimiento en la
pasarela, los “flashes” y los periodistas. Constituyen una especie de “fashion
show” en el que los visitantes participan y crean su propia vision. Cada vez

concentran la atencién de mayor numero de personas.

Gracias a la television, los desfiles de moda son ahora espectaculos
planetarios que constituyen, por un lado espacios de inmensa creacion
artistica, atractivos, renovadores, inquietantes y, por otro, un gran negocio que
vincula a la moda a las casas productoras de cosméticos, zapatos, carteras,

joyas y accesorios de las mas diversas naturalezas y excentricidades.

2.3.2 Historia de los desfiles de moda®

El primer desfile de modas tuvo lugar en Londres y estuvo a cargo del
disenador Charles Frederic Worth (1825-1895) que, durante doce afos trabajo
para la empresa Gagelin. Al descubrir sus capacidades le entregaron la
confianza para que desarrolle el disefo, el dibujo, los proyectos y los
espectaculos. Este primer desfile que se realizdé en Hyde Park fue un verdadero
acontecimiento mundial y su gestor se convirti6 en el hombre brillante del

encanto de la moda.

® http:/leboutique-leboutique.com
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Mas tarde, Paul Poiret (1879-1944), aprendio el arte de la costura con Doucet,
la buena vida y el buen trato a las artistas. Fue el primer modisto en lanzar su
propio perfume y las faldas pantalén, en 1911; inici6 la batalla contra el corsé y
reemplazé las medias negras por medias color carne. Fue el pionero de los
viajes de promocién de la moda francesa por Europa y Estados Unidos, para lo

que incorporé a 9 modelos.

Lady Lucile Duff Gordon (1863-1935), abrié en Londres la Maison Lucile, en
Hanover Square. Introdujo la palabra “chic” en el vocabulario de la alta
sociedad londinense a la que le ofrecié lenceria comoda y elegante. Fue la
primera inglesa en tener fama internacional. Sus modelos las elegia de su
clientela, siendo de su preferencia las mas altas, a las que las llamo

“mannequins’.

En Espafna la primera casa de modas que se cred fue la “Santa Eulalia”, en

Barcelona, en 1843. Organiz6 desfiles en Nueva York, Venecia y Tanger.

Marquis Gian Battista Giorgini organizé el primer desfile de moda italiano, en
Florencia en 1951 que pasd a la historia como el dia del “ltalian Fashion” y que
fue el punto de partida de un crecimiento vertiginoso de la moda italiana, a nivel
mundial, gracias a su creatividad y a las fortunas inmensas que se han

invertido en ella.

En el siglo XX aparecen grandes nombres alrededor de la historia de los
desfiles de moda: Coco Channel (1883-1917), que abri6é su casa de moda en el
numero 31 de la Rue Chambén, Paris, liberd a la mujer de las prensas rigidas.
Giorgio Armani, lves Saint Laurent, Oscar de la Renta, son iconos mas

recientes.

El primer desfile en Estados Unidos tuvo lugar en Nueva York , en 1903, en la

tienda Ehrlich Brothers. En 1910 las tiendas Wanamaker's en Nueva York y
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Filadelfia, siguieron con los desfiles y presentaron prendas de Paris, China,

Rusia, que atrajeron la atencién y el buen gusto hacia la forma de vestir.

Desde 1943 se instituyd en Nueva York la “fashion week”, semana de la moda
que se organizo para realizar los desfiles en esa ciudad ya que, por efectos de
la guerra, los interesados no podian viajar a Paris. Desde entonces se realiza
este evento que atrae la atencién mundial de los disefiadores y desde el afo

2000 se realiza en otras ciudades del mundo.

Otro evento importante en la actualidad es la “Pasarela Cibeles”, que tiene
lugar entre el 28 de febrero y el 2 de marzo, en la Plaza Colén, de Madrid, por
ella han pasado 115 disefiadores de fama mundial y ha constituido una gran
motivacion para los disefadores espanoles que compiten cada vez con mas

interés

2.3.3 Lamoda en el Ecuador

En el Ecuador el interés por la moda se incremento con la globalizacion. Si bien
nuestro pais tiene una importante tradicidén textilera y existen provincias, entre
ellas Azuay e Imbabura, que han hecho de esta industria una forma de vida, no
se han incorporado como convocadoras de exclusividad. Es en la actualidad,
especificamente ya en el siglo XXl que ha cobrado fuerza el interés por
desarrollar la moda como una industria, a semejanza de los grandes eventos
que se realizan a nivel mundial; es asi como el desfile de modas de Atuntaqui
se inicia recién en el afio 2003 y a partir del 2005 se lo considera ya un evento
internacional, por el interés que ha despertado principaimente en los paises

VEecinos.

Sin embargo, la convocatoria de nuestro pais es minima si comparamos la
fuerza que en el mundo de la moda han adquirido paises como Argentina,
Colombia o Brasil, ésta afirmacién tiene sustento en los desfiles de moda

sudamericanos presentados en las cadenas Fashion TV y Cosmo, donde la
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presencia de los modelos de los paises nombrados es mayoritaria y
lamentablemente del Ecuador ninguna. Podriamos decir que estamos dando
los primeros pasos porque tampoco hemos desarrollado una industria
importante para la elaboracion de prendas de vestir. La pasarela esta
empezando a convocar la atencion de un importante numero de jovenes y
adolescentes que han tenido contacto con los procesos internacionales ligados
a la pasarela, pero, no se puede afirmar que la moda constituya un sector
economico ni cultural de importancia.

2.4 Analisis del macroentorno

2.4.1 Factores economicos

2.4.1.1 La Organizacion Mundial de Comercio

La Organizacién Mundial de Comercio ha convocado a todos los paises del
mundo a una amplia y franca apertura de mercados, lo cual podria visualizarse
como una oportunidad para promocionar los disefios de moda ecuatorianos en
el exterior, sin embargo esa misma apertura ha permitido el ingreso a nuestro
pais de ropa confeccionada en el exterior, siendo un importante rubro el relativo
a la importacién de ropa colombiana, ésta afirmacion se fundamenta en las
visitas realizadas especialmente a centros coemrciales donde se puede
apreciar que la gran mayoria de ropa que se expende no es de confeccién
nacional. Adicionalmente se comprobd en los desfilies de moda que la
promocién de estas vestimentas es en su mayoria con modelos de
nacionalidad colombiana. Es necesario entonces realizar acciones para
modificar ese esquema, en lo que atane a este proyecto, realizar todos los
esfuerzos para obtener modelos profesionales que estén tan o mejor
capacitados que los extranjeros. Desde esa Optica, nuestro pais podria

convertirse en exportador de modelos,

En la actualidad debido a los problemas econémicos que afronta el Ecuador, el

Gobierno ha decidido incrementar los aranceles a la importacion de
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indumentaria elaborada, lo que ha sido acogido con beneplacito por la
producciéon nacional; y sus empresarios estan dispuestos a aprovechar esta
oportunidad para aumentar y mejorar la calidad de la fabricacion, como han
manifestado en forma explicita a través de los medios de comunicacién los
productores de vestimenta en general, este hecho constituye una coyuntura
ideal para promocionar el vestuario ecuatoriano a través del modelaje, ya que
en el proceso de comercializacion juega un papel muy importante la promocion

de los productos.

2.4.1.2 El gasto en vestido

En varias ocasiones han existido comentarios de que la poblacién ecuatoriana
gasta cada vez mas en la compra de prendas de vestir que estén a la moda. En
la busqueda de informacién para encontrar el sustento esta informacién, se
pudo obtener una investigacion del Diario El Universo, donde fundamenta con
datos estadisticos que renovar el cléset es un habito cada vez mas frecuente
en el pais y que mueve las ventas. Los hogares ecuatorianos terminaron el aino
gastando mensualmente cuatro millones adicionales a lo acostumbrado en
accesorios personales, joyeria, vestuario y calzado®

Segun pulso Ecuador, la proyeccion de la empresa que mide las tendencias de
consumo, es que se adquiriran $38.3 millones en prendas de vestir, cerca de
$31 millones en pares de zapatos y $19.6 millones en accesorios. Juntos
suman casi $89 millones; el 5% mas en comparacién a los gastos registrados
en afos pasados’’

El Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC) también tiene entre los
gastos prioritarios de las familias el rubro de prendas de vestir y de calzado.
Los ecuatorianos gastan mas dinero en vestirse que en salud, educacion y
articulos para el hogar, segun la encuesta del INEC

Se ha trascrito las principales partes del articulo de prensa, que se basa en

datos del INEC, a fin de evidenciar en forma incontrovertible que los

' http://archivo.eluniverso.com/2006/11/04/0001/9/BC423840D9184C9A9ES09CIDDFF2D25.aspx
' http://archivo.eluniverso.com/2006/11/04/0001/9/BC423840D9184C9A9ES09CIDDFF2D25.aspx
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ecuatorianos destinan un muy buen porcentaje de su presupuesto en consumo
de vestimenta a la moda.

Entonces con este fundamento se puede obviamente colegir que existe un
terreno fértil para desarrollar las actividades relacionadas con esta tendencia,
como las exhibiciones, desfiles de modas y publicidad en los cuales se emplea
modelos para promocionar ios producto; y estos modelos, Iégicamente, sera los
profesionales que se han formado en las academias de modelaje.

Diariamente podemos apreciar la publicidad, mediante la utilizacién de
modelos, de las prendas de vestir y joyeria'? que aparecen en folletos, anexos

a los medios escritos en la televisidon y en internet.
2.4.1.3 Inflaciéon

La inflacion es un fendbmeno econdémico que afecta a todos los paises del
mundo. Para el Ecuador acogerse al sistema monetario regido por el délar ha
sido positivo ya que en los ultimos 2 anos la tasa inflacionaria minima ha
alcanzado cifras de alrededor 1.56%'3 anual notandose un incremento en los
dos ultimos anos, que no ha tenido mayores repercusiones porque el dolar es
una moneda dura.

Al encarecerse los productos las personas destinan mas dinero a satisfacer sus
necesidades basicas y relega las necesidades que son imprescindibles; esto
sucede cuando los indices son altos pero cuando es moderada la afectaciéon es

minima
2.4.1.4 Tasas de Interés
Las tasas de interés constituyen una variable econdmica necesaria de tomarse

en cuenta para la realizacién de cualquier inversidon, especialmente cuando esa

inversién va a realizarse con el apoyo de un préstamo bancario.

2 http://www.sillicaonline.com/
3 http://www.bce.fin.ec/indicador.php?tbl=inflacion
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Existen dos tipos de tasa de interés: la activa y la pasiva. La tasa de interés
activa es la que cobran los bancos cuando entregan un préstamo y es el cliente
el que paga y la pasiva es la que pagan los bancos a los clientes por el dinero

que se tiene depositado en él.

Tasa de interés activa

Periodo comprendido entre el 2004 hasta el 2008

Ano % Tasa Promedio

2004 11.43%

2005 10.14%

2006 11.43%

2007 10.72%

2008 9.14%
Fuente: Banco Central del Ecuador Tabla 2.5

Elaborado por: La autora

Esta variacion de las tasas de interés reduce la confianza que el cliente tiene
en recurrir al crédito bancario, sobre todo si pensamos que estos intereses son

en ddlares.
2.4.1.5 Riesgo Pais
El riesgo pais evalua el grado de peligro que existe en determinada nacién para

invertir, de acuerdo a las condiciones econémicas, sociales, politicas o incluso

naturales o geograficas'.

' http://www.hoy.com.ec/noticias-ecuador/que-es-el-riesgo-pais-180979-180979.html
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Segun el Banco Central, desde que el Ecuador adopté la dolarizacién en el afio
2000, el riesgo pais se situd en 4.712 puntos y al 5 de mayo de 2009 se halla
en 569 puntos'®

Cuando se incrementa el riesgo habra menos inversionistas dispuestos a
asumirlo, y quienes Ilo hagan buscaran una mayor rentabilidad,
adicionalmente, el inversionista querra recuperar su dinero mas rapidamente,
en este contexto, por una parte podria considerarse como una ventaja para el
negocio de la academia de modelaje, ya que limita el ingreso de alguna
franquicia de reconocido prestigio internacional que pueda constituirse en una
gran competencia para las nacionales, pero por otro lado existiria una
contraccion de la produccion de ropa ecuatoriana y también de las
importaciones, lo que significaria que se requiera de menos modelos para
exhibir la ropa de moda y en tal virtud también se perderia el interés en el

aprendizaje de las técnicas de modelaje.

2.4.1.6 Flujo Turistico

El desarrollo del sector puede ser un excelente atractivo turistico para la ciudad
de Quito porgue la novedad de la moda convoca gran cantidad de publico avido
de ropa exclusiva, de buena calidad y de disefo elegante, tenemos, por
ejemplo, el caso de Medellin, ciudad en la que uno de los atractivos turisticos
mas importantes son los desfiles de moda y la venta de ropa de excelente
calidad. Se puede incorporar en Quito la moda de caracter étnico, por las

caracteristicas tipicas de la ciudad y como una alternativa a la moda tradicional

2.4.2 Factor tecnologico

La tecnologia se incorpora en forma importante a la difusién de eventos donde
participan modelos en la exhibicion de ropa, calzado, joyas y bisuteria ya que
los efectos especiales en fotografia y televisidn permiten resaltar las bondades

de los productos que se modelan. Adicionalmente a través de los medios de

Bhttp://www.bce.fin.ec/documentos/PublicacionesNotas/ComunicacionMedios/BoletinesPrensa/BPrensa
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comunicacion especialmente televisivos, se accede a la gran masa de la
poblacion, este hecho atrae la atencion y el deseo de los jovenes por llegar a

ser modelos profesionales
2.4.3 Factores sociales — culturales
2.4.3.1 El empleo

En el Ecuador la tasa maxima de desempleo esta calculado en un 10.28% en
los dos Ultimos afos'®; es decir, 12 de cada 100 personas en edad y capacidad
de trabajar no tienen un trabajo permanente y remunerado en relacion de
dependencia; sin embargo, una cifra alarmante constituye la del subempleo
que bordea el 45%'". Esta es una cifra que denota que existe un altisimo
porcentaje de personas que trabajan, que no tienen sueldo fijo ni relacién de
dependencia, lo que genera gran inseguridad porque saben que si no reciben
ingresos diarios no pueden satisfacer sus necesidades basicas.

Esto afecta al negocio ya que al reducirse los ingresos de una familia, las
personas tienden a restringir los gastos destinados a actividades
extracurriculares.

Sin embargo la academia de modelaje puede contribuir a disminuir estas cifras
al proporcionar niveles de preparacion profesional, que pueden ser asimilados

por jovenes que se integran a los procesos productivos en el sector de la moda.

2.4.3.2 Educacion

En la educacién existen alternativas que no necesariamente son las
tradicionales, sino también algunas otras que podrian considerarse como
complementarios o adicionales; en algunos casos los disefiadores de moda
que han elegido esa area como su profesidn, en este contexto para poder
exponer las habilidades aprendidas generalmente recurren a modelos que

pueden exhibir sus creaciones, es asi como, en mas de una universidad

'® http://www.bce.fin.ec/resumen_ticker.php?ticker value=desempleo
'" http://www.ecuadorencifras.com/cifras-inec/subempleo2. html
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ecuatoriana en la que tienen la catedra de disiio de modas, requieren la

presencia de modelos para presentar sus creaciones.

2.4.3.3 Cultura

El vestido constituye parte fundamental de la expresién cultural de los pueblos;
para todos nosotros es conocida la belleza de las vestimentas de los pueblos
ancestrales en nuestro pais, sin embargo, los sectores econdmicos sociales
altos y medios generalmente rechazan como una forma usar esas prendas de
vestir. Los disefios bordados en chales, en camisas, etc,. con motivos
indigenistas son muy apreciados en otras latitudes y en varias ocasiones
también en nuestro pais pero siempre ciscunscrito a festividades; bajo este
panorama una tarea importante y alternativa es la de utilizar dichos motivos en
prendas de uso cotidiano en nuestra poblacién, es asi como ahora algunos
disefadores han recurrido a ‘sat opcién, por tanto la esxhibicion de ésats
prendas por parte de modelos profesionales contribuiria efeicazmente a

resaltar el atractivo de los disefios nacionales

Frente a esta realidad, el recuperar algunos principios de las culturas
ancestrales en el disefo de modas, con manifestaciones de modernidad, seria
una tarea importante que permitiria tener patrones algo mas caracterizados
para el desarrollo del sector, toda vez que existen texturas de gran atraccion,
como por ejemplo los pafos que se bordan en la provincia del Azuay, o la
combinacion de colores y los bordados que se exhiben en blusas, lenceria, etc.
Nuestro pais puede ser un muy buen generador de una concepcion
multicultural del vestido, apoyado por la difusion a través de desfiles de moda

con la participacion de modelos ecuatorianos.
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2.4.4 Factor politico

La inestabilidad politica afecta la confianza de los invesrionistas que quieren
emprender en cualquier actividad. La dolarizacion en el Ecuador ha permitido
cierta estabilidad macroecondmica, una eventual salida de ésta crearia gran
incertidumbre y reduciria drasticamente las posibilidades de inversiéon hasta
conocer o visualziar el panorama posterior que se presente. Las decisiones
politicas que se tomen, en algunas ocasiones, inciden directamente en la
disponibilidad econémica de la poblacién por ejemplo, la entrega de fondos de
reserva generalmente induce a un amyor gasto y dinamiza la economia;
también una fijacion de las tasas de interés estipuladas por el BCE podrian
permitir o dificultar la inversion, dependiendo de cuales sean estas.
Indudablemente entonces al existir una elevada inestabilidad politica
conllevaria repercusiones sobre la intencidon y capacidad de planificar y/o

concretar proyectos de negocio

2.4.5 Factor legal

Para la constitucibn de una Compania Limitada es necesario seguir los
siguientes pasos:'®
1. Reserva del nombre de la empresa en la Superintendencia de Compainias.

2. Presentar un contrato de constitucion de la compafia otorgado por

escritura publica en una Notaria que contendra:

a. Nombres, apellidos, nacionalidad, domicilio, estado civil de los

SOCioS.
b. Duracién de la compaiiia.
c. Domicilio de la compania.

d. Importe del capital social.

'® http://www.ccquito.org/content/view/400/56/
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3. Una vez aprobado el escrito, se regresa a la Superintendencia de
Compaiiias con la publicacién del extracto y esta se canjea por la
resolucioén.

4. Obtencion Registro Unico de Contribuyentes en el SRI, para cumplir
obligaciones de facturacién, contabilidad y declaraciones.

5. Sacar la patente en el Municipio.

Afiliacién de la compaiiia a la Camara de Comercio
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2.5. Fuerzas competitivas de Porter'®

Diagrama de las Fuerzas Competitivas De Porter”® aplicado a la empresa

Ingreso potencial de nuevos
competidores
ALTO
Existen posibilidades de nuevas
incorporaciones que se conviertan
en una competencia importante

Antagonismo entre
Poder vendedores rivales
negociacion de ALTO Poder d
proveedores . . oder de
BAJO Emstgn academias que _pueden negociacién de
Existen varias reaccionar con estrateg|as para clientes
personas con captar clientes; y a estos ALTO
expenencia y i i Los clientes
disporiibles pae cllentgs les resulta s_encnlo st o
impartir los cambiar de academia iciones d
conocimientos en gon'dlplones e
las academias ecidir por
cualquiera de
las academias
Amenaza de servicios sustitutos —
MEDIA
No existe un sustituto claramente
identificado, sin embargo el mercado
presenta opciones como gimnasios,
academias de baile, efc,.
Elaborado por: La autora Gréfico 2.2

' Estrategia y Ventaja Competitiva”. Michael Porter. Editorial Deusto. Pag. 24
%0 Elaboraci6n: la autora
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El objetivo principal del analisis de las Fuerzas de Porter al determinar el
caracter competitivo que tiene el servicio de academias de modelaje, es trazar
la estrategia de la Empresa; en este contexto y basados en el esquema
propuesto por el profesor Michael Porter?’ se examina a continuacion las cinco
fuerzas competitivas, que determinaran cuales son las presiones que ejerce la

competencia a fin de ir desarrollando las tacticas ganadoras.
2.5.1 El antagonismo entre vendedores rivales.

Siendo la mas importante de las fuerzas competitivas (de acuerdo a Porter), se
debe prestar la mayor atenciéon. En el caso del modelaje, la rivalidad esta
claramente identificada en la competencia de precios y en la calidad del
servicio que ofertan las academias. La Empresa propondra una combinacion
atractiva entre precio, variedad y calidad y sera la primera en ingresar con
alternativas innovadoras como la relacionada con la captacion de convenios
con instituciones educativas y agencias de modelos, esto permitira reducir los
costos al obtener clientes corporativos. Los costos al inicio seran los minimos
indispensables hasta lograr la consolidacion en el mercado. El analisis de
costos esta realizado para obtener un margen de utilidad razonable, sin
embargo al inicio, dicho margen, podra reducirse de acuerdo a la época, a las
circunstancias del momento y a los precios que presenten las academias de la
competencia, hasta lograr la aceptacion de los clientes y la consolidacion de la
empresa. Indudablemente que no se espera que la competencia no desarrolle
iniciativas para satisfacer de mejor manera las necesidades de los clientes, en
tal virtud habra que emplear tacticas llamativas, como la presentacion de
invitados especiales (modelos de reconocido prestigio), donde expongan sus
experiencias y consejos, o ampliar los servicios y promociones especiales por
temporadas, etc.; es decir, emplear estrategias exitosas e innovadoras que
produzcan una ventaja competitiva en comparacion con los opositores vy
siempre propender a utilizar la iniciativa, o sea una actitud proactiva, sin

descuidar la respuesta oportuna y efectiva cuando se trate de neutralizar las

! Thompson — Strickland, Administracién Estratégica, 13° edicién, pagina 82
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acciones que emprenda la competencia. La dinamica descrita involucrara una
visibn de cambio constante, con la cual hay que coexistir, mantenerse y

destacarse en base a esfuerzo, honestidad y creatividad.

Los competidores actuales no son muchos. Las principales academias de
modelaje, de mayor prestigio y que son similares en cuanto a calidad del

servicio y costos son:

* CN Modelos, en Guayaquil y Quito;
= Lemon Models, en Quito;

* Top Class Models, en Quito;

= Shande Internacional, en Quito.

= Maria Gracia modelos

En el anadlisis de la ejecucion de la idea del negocio y del estudio de la
competencia, se debe tomar en cuenta el estado de la economia del pais, es
asi que, en conformidad a la informacién del Banco Central del Ecuador (BCE)
y del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), los resultados indican
que la economia cayé en el 0.25% el dltimo trimestre del 2008 y en el 1.69% en
el primero de este ano, por lo tanto el Ecuador estaria ingresando en una
recesion, de acuerdo a la definicidn internacional que esta dada por la
obtencién de dos trimestres seguidos de caida del PIB%. Entonces cuando el
crecimiento se vuelve mas lento, se dificulta ganar clientes; para las academias
de modelaje ya establecidas, esta dificultad hara que desplieguen tacticas para
atraer clientes a fin de ocupar su capacidad instalada, mientras que para las de
reciente creacién, podran implantar su proyecto con una capacidad acorde a la
circunstancia actual o la del momento, con precios mas comodos que los de
sus rivales de similar categoria y con iniciativas como las descritas
anteriormente, hasta lograr la aceptacion y propender luego al crecimiento

paulatino. A este hecho se debe anadir que el servicio de ensenanza del

%2 Pachano Abelardo, El Comercio, edicion del 24 de julio del 2009
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modelaje en las academias se incrementa en la temporada vacacional de
escuelas, colegios y universidades, época en la cual se puede faciimente
apreciar el aumento de la publicidad y de las promociones, entonces es cuando
se deben tomar medidas alternativas para obtener mayores ventas, mediante
precios promocionales, aumentos de los servicios, o descuentos especiales.

En el sector de la ensefanza del modelaje, es necesario tener presente que a
los clientes les resulta relativamente sencillo cambiar de academia entre las
que ofrecen servicios y precios similares, en este escenario la rivalidad se torna
mas intensa y existe presion para bajar los precios, por tanto para mantener y
aumentar los clientes habra que ofrecer servicios adicionales que resulten
atractivos, como participacion de los aprendices de modelos en eventos de
exhibiciébn de ropa de temporada, en conformidad con los convenios que se
realicen con las casas comerciales de ropa de moda y que estén interesadas
en promocionar sus productos, intervencion de los alumnos como modelos
para presentar las formas de maquillaje que realizan eventualmente los
proveedores de esos productos, participacion en la publicidad que efectuan los
importadores de ropa de disefios de moda. En este horizonte siempre hay que
poner especial atencién a la reaccién de la rivalidad ya que trataran de igualar
o superar los beneficios propuestos. No obstante, del conocimiento que se
tiene, durante algunos anos de estar analizando el sector del modelaje, se
puede advertir sin temor a equivocarse que las academias se encuentran
relativamente satisfechas con su crecimiento y participacién en el mercado,
muestra de aquello es que, hasta ahora no han emprendido con iniciativas
como las mencionadas en este proyecto y tampoco se aprecia que realicen
intentos extraordinarios para captar clientes de su competencia, por eso la
afirmacion de que es un empresa con buenas perspectivas de éxito; sin
embargo, como ya se manifestd es indispensable estar muy atentos a la
reaccion que tendran con el ingreso al mercado de una nueva academia y estar
dispuestos a aplicar todas las iniciativas detalladas y otras de acuerdo a las

circunstancias que se presenten.
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2.5.2 El ingreso potencial de nuevos competidores.

Es seguro que nuevos competidores traeran un potencial y capacidades
atractivas por el deseo de asegurarse un lugar en el mercado. Si el panorama
se presenta como una real amenaza, es indiscutible que existira una reaccién
de las academias ya establecidas ante el nuevo ingreso, probablemente se
traducira en reduccion de precios, convenios mas flexibles, aumento de la
publicidad, facilidades de pago, crédito blandos, etc. Las empresas ya
establecidas tendran ventajas por la fidelidad de ciertos clientes, ubicacion
geografica ya conocida dentro de la ciudad y también porque los costos de
generacion de préstamos para su funcionamiento son menores en el transcurso
del tiempo, a esto se debe afadir que se cuenta con mayor experiencia por los
conocimientos practicos atesorados, que no es tan facil igualar en el corto
tiempo. Para los de recién ingreso al negocio de las academias de modelaje,
no pasara desapercibida la necesidad de sortear la barrera de la preferencia o
fidelidad de las personas por las academias de mayor prestigio y ya
establecidas, por o tanto deben estar en capacidad de invertir en publicidad,
promociones y ofrecer margenes de mayor calidad y variedad en el servicio, en
consecuencia las utilidades del recién iniciado pueden reducirse hasta obtener

la aceptacién requerida.

La amenaza por la entrada de nuevos competidores esta siempre latente,
entonces nuevas incorporaciones que inicien una real competencia no se

descarta.

2.5.3 Presiones comparativas de productos sustitutos.

No es sencillo identificar los productos sustitutos de las academias de
modelaje, ya que durante la investigacidn se reconocié a las academias de
baile, gimnasios, campamentos vacacionales, escuelas de deportes, etc.; este
argumento es de total evidencia ya que durante la temporada vacacional, que

es cuando mayoritariamente se accede a estos servicios, donde se incluye
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también a las academias de modelaje, se presenta la disyuntiva de escoger de
entre algunas de esas opciones, es decir, o eligen una academia de modelaje,
o en su defecto una academia de baile 0 un gimnasio por ejemplo; en buena
medida depende del tendencia del o la joven y de la capacidad econémica que
tengan. No obstante, si se analiza detenidamente entre las alternativas
descritas puede existir complementariedad y no necesariamente sustitucion;
asi por ejemplo alguien que opte por ingresar a un gimnasio, también podra
hacerlo a la academia de modelaje, y aun mas sera mas beneficioso, porque
un cuerpo esculpido sera de mayor atraccion para modelar ropa, similar
consideracion se puede realizar para las otras opciones. En este contexto, un
observacion primordial esta relacionado con la capacidad monetaria de los
posibles clientes, entonces se debera identificar mas claramente el publico
objetivo, cuando de captar interesados se trate, a fin de direccionar también
hacia ellos la informacion sobre los beneficios adicionales que obtendran al
ingresar a una academia de modelaje, antes que cualquiera de las otras
disyuntivas. Pero fundamentalmente la visidbn y los esfuerzos deben estar
enfocados a convencer a los potenciales clientes que la Academia de Modelaje
tiene atributos y ventajas superiores a los que se podrian considerar sustitutos

o0 complementarios.

2.5.1.4 Presiones emanadas del poder de negociacion del proveedor.

En el servicio de ensefianza del modelaje los proveedores no disponen de un
significativo poder de negociacion, ya que es relativamente sencillo conseguir
personas con experiencia para impartir conocimientos de los fundamentos del
modelaje; y para el perfeccionamiento de dichas técnicas, se puede conquistar
instructores altamente especializados, Unicamente para la parte final de los
cursos, convirtiéndose todo este conjunto en un programa efectivo. Sin
embargo se ha notado que algunas academias de modelaje realizan practicas
al margen de la ética, ya que cuando disponen de algun proveedor eficiente en
la ensefanza de las técnicas del modelaje, tratan de conseguir la exclusividad

de estos, pero bajo amenazas de que si ofrecen sus servicios a otras



31

academias dejaran de contratarlos; estos son los proveedores de empresas

rivales.

2.5.5 Presiones que emanan del poder de negociaciéon del comprador.

El comprador (cliente) en el caso del aprendizaje del modelaje, puede originar
presiones competitivas, porque ante la oferta de servicios similares en calidad,
variedad y precios, buscan la mejor alternativa que satisfaga sus
requerimientos. En este escenario, la mayor presion se presenta cuando dos o
mas academias de modelaje ofrecen sus servicios a instituciones educativas
(escuelas, colegios y universidades) con precios corporativos (reducidos) y con
facilidades de pago mediante convenios, entonces los comparadores adquieren

un considerable y obvio poder de negociacion.

El niumero de clientes corporativos no es tan amplio en el mundo del modelaje,
ya que esta limitado casi exclusivamente a las escuelas, colegios y
universidades particulares, y para el caso de este proyecto, ubicadas en el
centro — norte y norte de la ciudad de Quito; entonces si el niumero de
compradores del servicio es restringido, sera mas dificil para la academia de
modelos encontrar alternativas cuando pierde un cliente, ya que la cantidad de

estos es circunscrito.

Siempre hay que tener presente que los clientes tienen la facultad de escoger
las opciones que se presentan, decidir la fecha y la época en que lo haran y
podran elegir de acuerdo a precios y calidad.

Como se ha podido apreciar, el analisis de las cinco fuerzas competitivas, ha
ayudado a identificar cuales son las principales presiones existentes en el area
de las academias de modelaje, en tal forma que ha permitido visualizar las

estrategias ganadoras que conduzcan al éxito del proyecto.



CAPITULOIII
INVESTIGACION DE MERCADOS

3.1 Introduccion

Mediante la obtencién de informacion confiable se puede determinar la
demanda y las oportunidades de mercado que tiene una agencia y academia
de modelaje a fin de mejorar la toma de decisiones para la solucion de
problemas y el avance del proyecto.

Queda establecido entonces que la investigacion de mercados tiende a
identificar las oportunidades del negocio, de marketing, a reconocer,
dimensionar y evaluar el comportamiento de la competencia y a obtener los

recursos para solventar las dificultades

3.2 Definicion del problema

El problema que se pretende resolver es la determinacion de la factibilidad de
implantar una academia y agencia de modelaje en la ciudad de Quito, con la
perspectiva de ampliar a otras ciudades

El problema de investigacion de mercados se encuentra en localizar las
necesidades de los jovenes que desean ingresar al mundo del modelaje, en
base a sus gustos, capacidades, tendencias, preferencias y facilidades que
tienen para lograr su propésito, lo cual evidenciara las oportunidades para

emprender el negocio.

3.2.1 Problema gerencial

El problema de decisidon gerencial se encuentra en determinar la factibilidad de
crear un servicio de una academia de modelaje, que brinde, calidad y
exclusividad a un precio razonable, que satisfaga las necesidades de los

jovenes que les gustaria ser parte del fabuloso entorno del modelaje y la moda.
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3.2.2 Problema de investigacion de mercados

Determinar el nimero de jévenes que tienen la tendencia, preferencia, decision
y posibilidades para dedicarse como actividad principal, complementaria o
recreacional al modelaje y establecer la posibilidad de ofrecerles una academia
que satisfaga sus expectativas de ingresar al mundo de las pasarelas y la
moda y si estos tienen la intencién o disposicién de demandar el servicio de

una academia y/o agencia de modelaje con las caracteristicas propuestas
3.3 Preguntas de investigacion

Las preguntas de investigacion son enunciados perfeccionados de los
componentes especificos del problema®. A continuacién se ha realizado una
serie de preguntas relacionadas con la factibilidad de implementar un servicio

de academia y agencia de modelaje; con sus respectivas hipotesis asociadas

Preguntas de investigacion - Hipétesis asociadas

¢A quién esta dirigida la academia de | Los jovenes de la ciudad de Quito de

modelaje? los estratos socio econémicos medio y
alto que desean ingresar al fabuloso
mundo de la moda y que les fascina el
modelaje y tengan deseos de
mejoramiento de su presencia

personal seran nuestro nicho de

mercado
¢ Qué areas del modelaje va a El principalmente producto que la
abarcar? academia debe enfocarse es a la

pasarela y a la actitud corporal y
desenvolvimiento con elegancia en

cualquier circunstancia, sin descuidar

# Malhotra Naresh, Investigacién de Mercados, Pearson Prentice Hall, 2004, pg.49
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fotografia, maquillaje, nutricién,

etiqueta y protocolo

¢, Cual sera el precio del servicio?

' El precio debe ser acorde al del
mercado. Inicialmente debe ser un
precio algo inferior al promedio de las
academias de mayor prestigio de la

ciudad de Quito.

¢ Existiran profesores de prestigio?

Se

reconocidos que tengan experiencia

conseguira instructores

en el mundo del modelaje y que estén
dispuestos a deseen brindar sus

conocimientos

¢,Como promocionar la academia de

modelaje entre los jévenes?

El mejor medio de promocién sera a

través de revistas, prensa escrita,

 folletos,  Internet,  eventualmente

television y en instituciones educativas

¢ Qué horarios deberian tener los

cursos de la academia de modelaje?

Los horarios mas apropiados deben
ser después que se terminen las
clases en los colegios, universidades y

fines de semana

Elaborado por: La Autora

3.4 Definicion de objetivos

3.4.1 Objetivo general

Tabla 3.1

» Determinar el nivel de aceptacion de los jovenes de una academia de

modelaje, con excelentes profesores, clases de calidad y la oportunidad

de participar en desfiles y comerciales.
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3.4.2 Objetivos especificos:

>

3.4.3

Determinar el numero de nifios, adolescentes y jévenes en la ciudad de
Quito que estarian interesados por aprender a modelar para obtener
fama e ingresos econdmicos y también adoptar una actitud, presencia y
desenvolvimiento corporal, que resulte atractivo para sus congéneres de

edad similar.

Analizar el precio maximo que los jovenes o sus padres estarian

dispuestos a pagar por el servicio de academia de modelaje
Determinar el nivel de aceptacién de una nueva academia de modelaje

Identificar la intencidén de asistencia a la academia de modelaje por parte
de los joévenes

Analizar el porcentaje de jovenes que estarian dispuesto a asistir a la
academia de modelaje y cuantos de estos necesitan y obtendrian el

apoyo econémico de sus padres.
Analizar la competencia existente en el mercado

Determinar los tramites permisos y autorizaciones de los distintos

estamentos para el funcionamiento de la academia.

Necesidades de informacién

Competencia

Presencia en la ciudad de Quito de academias que ofrezcan el servicio
de academia y agencia de modelaje y que se enfoquen al mismo
segmento

Analisis de la forma en la que se manejan las academias y agencias de
modelaje mas reconocidas en el pais

Precios due los competidores cobran por sus cursos.

Ubicacion geografica en la ciudad de Quito, de las academias de

modelaje mas prestigiosas
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Clientes
> Deseo de los adolescentes y jovenes por mejorar su postura fisica y
presencia personal
> Decision de asistencia a la academia de modelaje
» Precio que estan dispuestos a pagar por el servicio
Mercado
» Numero de academias y agencias de modelaje existentes en la ciudad
de Quito
» Ubicacién en la ciudad de Quito de las academias de modelaje mas
prestigiosas
» Particularidades o caracteristicas de las agencias de modelaje en Quito
» Tipos de servicios que brindan las academias de modelaje existentes en
el pais
Las seis preguntas
> Quién
¢ Quiénes son los clientes que asistiran a la academia de modelaje?
Todas las personas en especial los adolescentes y jovenes que deseen ser
modelos profesionales, y/o mejorar su postura, desenvolvimiento y su imagen
personal.
> Qué
¢, Qué recursos se necesitan para desarrollar de una mejor manera el servicio
de una agencia y academia de modelaje?
Se necesita tener buenos profesores, reconocidos en la industria (produccién
de modelos) del modelaje y la informacién por parte de los futuros clientes de
las falencias en las academias y agencias de modelaje existentes, para poder
mejorarlas y ofrecer servicios agregados y de mayor calidad
» Doénde
¢;Dénde se deben buscar a las personas adecuadas para recolectar la
informacién anteriormente descrita y que estarian interesadas en el modelaje?
En la ciudad de Quito, especialmente en escuelas, colegios y universidades
» Cémo
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¢, Cémo se conseguira la informaciéon?
Por medio de encuestas personales a los jévenes y de entrevistas a expertos

en modelaje
3.5 Marco teérico
Para el presente proyecto se utilizaran los siguientes tipos de investigacion:

> Investigacion cualitativa
> Investigacion cuantitativa

3.5.1 Investigacion cualitativa

El fundamento de esta investigacion es determinar la predisposicion de los
adolescentes y jovenes de la ciudad de Quito a asistir a una academia de
modelaje, para obtener ingresos trabajando en las pasarelas y/o mejorar su
imagen personal, mediante la instruccion de profesores reconocidos y clases
de excelente calidad, en apoyo a la ejecuciéon de la investigacién cuantitativa,
mediante un estudio de determinacion de las principales areas de cobertura,
con el propdsito de orientar la toma de decisiones.

El método a utilizarse en ésta investigacidon sera mediante los grupos de

enfoque y también entrevistas a expertos.
3.5.2 Investigacion cuantitativa

Esta investigacion se utilizara con el propdsito de precisar la informacion
conseguida en la investigacion cualitativa. El método a ser utilizado sera el
muestreo aleatorio simple, a través de las encuestas personales.

Se utilizaran las fuentes primarias y secundarias.
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» Fuentes primarias

Las fuentes primarias se originan con el proposito especifico del investigador
de atender el problema que enfrenta®* .

Los datos primarios permiten obtener informacién confiable, especifica y
actualizada, es por esto que seran consideradas como la principal fuente de
informacién para satisfacer las necesidades de investigacion.

La obtencién de la informacion se la realizara mediante entrevistas a expertos y

encuestas dirigidas al consumidor final.

» Fuentes secundarias

Las fuentes secundarias son datos, cifras e informacién recolectados para otra
finalidad distinta al problema al que se enfrenta; el investigador de mercados
puede hacer uso de ésta informacion, ya que se la puede obtener de una
manera rapida y poco costosa.®
Las fuentes a utilizarse seran las siguientes:
. Informacién sobre numero de establecimientos que proporcionan éste servicio
a los jovenes de Quito, en conformidad a investigacion propia
. Datos comerciales
Las instituciones de dénde se recolectara la informaciéon antes mencionada
seran las siguientes:
. Instituto Nacional de Estadistica y Censos. INEC
. Banco Central del Ecuador. BCE
. Academias de modelaje
. Empresas dedicadas a la investigacion de mercados.
MARKOP, CEDATOS, MARKET
. Bibliotecas
. Revistas
Gestion, Capital, América Economia, EKOS
. Internet (Google)

* Malhotra Naresh, Investigacion de Mercados, Pearson Prentice Hall, 2004, pg.100
» Malhotra Naresh, Investigacién de Mercados, Pearson Prentice Hall, 2004, pg102
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)
. Universidades (Tesis de grado)
3.6 Diseno de la Investigacion y Herramientas
3.6.1 Diseno cualitativo
3.6.1.1 Objetivos generales de la investigacion cualitativa
» Estudiar si una academia y agencia de modelaje, va a satisfacer las
X necesidades de aprendizaje de los jovenes sobre el mundo del
modelaje y a cubrir sus expectativas de mejorar su postura, imagen,
comportamiento en publico, expresién corporal y buena presencia
personal.
» Obtener las percepciones sobre un nuevo servicio de una academia
y agencia de modelaje, con profesores reconocidos por parte de los
jovenes que deseen ser modelos
- 3.6.1.2 Objetivos especificos de la investigacion cualitativa
» Determinar el nivel de aceptacion de un servicio de una academia y
agencia de modelaje, con profesores reconocidos y (nuevas)
técnicas modernas de pasarela entre los jovenes que deseen ser
parte del mundo del modelaje y anhelen tener una expresién corporal
atractiva para sus amigos y publico en general
» Determinar si los estudiantes demandaran el servicio de una
academia y agencia de modelaje
- » Determinar la percepcién de las academias de modelaje existentes

por parte de expertos y de los jovenes de la ciudad de Quito

» Analizar el precio que estarian dispuestos a pagar por un servicio de

academia y agencia de modelaje

> I|dentificar factores de éxito de las actuales academias y agencias de
modelaje
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3.6.1.3 Herramientas de la investigacion cualitativa

Para la investigacion cualitativa se utilizaran las entrevistas a expertos y a los

grupos de enfoque (focus group)

3.6.1.4 Las entrevistas a expertos trata de dar el maximo grado de libertad al
entrevistado, siendo ésta una entrevista personal, no estructurada, abierta y
duradera®

La razén por la cual se realizan las entrevistas a experios, es para obtener
informacion especializada del manejo de academias de modelaje en la ciudad

de Quito. Las entrevistas se realizaran a las siguientes personas:

e Gladis Celi, Gerente de CN Modelos Quito
e Liz Barona, Gerente de Maria Gracia Modelos

¢ Rosa Inés Rodriguez, Modelo y Profesora de Modelaje

3.6.1.5 Conclusiones de las entrevistas:

» La temporada (fechas) de mas concurrencia a los cursos de
modelaje es en vacaciones, aunque en otras fechas también tienen
gran afluencia, después de clases en colegios y universidades y

también fines de semana

» Creen que la gran demanda de cursos de modelaje es por la
percepcion que un modelo no es solo una cara bonita, sino también
alguien que sabe comportarse en publico, en sociedad vy
manifestarse con una atractiva expresion corporal, para conseguir la
admiracion de sus compaferos y amigos y también estan

convencidos que si llegan a ser tomados en cuenta en los desfiles de

28 Orozco Arturo, Investigacién de mercados. Pag 64
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modas importantes en las principales ciudades del pais, obtendran

fama y dinero, al igual que algunos modelos acreditados y conocidos

Los cursos de modelaje no solamente sirven para aprender a
caminar en una pasarela, sino para saber sentarse, pararse, caminar
y desenvolverse de una manera adecuada en una reuniéon social,
entrevistas de trabajo, etc., también el buen comportamiento en

sociedad con fundamentos sélidos de etiqueta y protocolo

El perfil de los clientes que buscan ingresar a los cursos de modelaje,
son jovenes de clase media, media alta y alta que no solamente
buscan ser modelos profesionales, ya que muchas veces eso no les
interesa, sino para aprender a desenvolverse mejor ante el resto de

personas

Hoy en dia existe una gran demanda por parte de hombres que

desean ingresar al mundo del modelaje

Pararse, caminar, desenvolverse y manifestarse corporaimente en
una pasarela, hace perder el temor al publico y ayuda eficazmente a
superar la desconfianza en si mismo, ya que son miles de ojos
enfocados en una persona. Este hecho es importante informar a los

jovenes y sus padres, ya que en ocasiones es desconocido

Los profesores que dictan las clases, siempre es gente con

experiencia en el mundo del modelaje

La publicidad la realizan en colegios y universidades, también en
prensa escrita y por medio de Internet, esta ultima les ha dado gran
resultado en paginas como facebook o hi5 ya que son visitadas por
muchos jovenes, Se cree conveniente ampliar la cobertura de
publicidad a la televisién, pero eventualmente y especificamente
cuando existen eventos de exhibiciones de moda importantes que

son transmitidos por television
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» La estructura de la empresa esta conformada por la Presidencia que
se encarga de la organizacioén y politicas a seguir, de la promocién y
de conseguir los acuerdos con el personal de apoyo en etiqueta y
protocolo y con peluquerias, nutricionistas, etc. ; el estamento
directivo mas visible al publico esta formada por la gerencia, que es
una mujer y también profesora y modelo profesional, a la vez que
sera su representante legal; la recepcionista es la que se encarga de
atencion al cliente y de registrar y actualizar los convenios que la

empresa tiene con diferentes peluquerias y nutricionistas

3.6.1.6 Los grupos de enfoque o focus group es una forma de recoleccién
de la informacién de manera directa e inestructurada, a través de una
entrevista realizada por un moderador entre un pequeio grupo de
encuestados?®’

El lugar en donde seran reunidos los grupos de enfoque tendra el ambiente
fisico apropiado que permita el desenvolvimiento espontaneo y la libre
expresion de las personas entrevistadas. El tiempo en el que se desarrolle la
entrevista sera el necesario para obtener la informacion que se desea captar de

los jévenes.

3.6.1.7 Sesiones de Focus Group

Para los focus group se organizaron tres grupos, integrados por jévenes de
clase media, media alta y alta de la ciudad de Quito.

El lugar que se escogiod para realizar las seis sesiones de focus group fue un
apartamento ubicado en el sector de la Gonzalez Suarez en el norte de la
ciudad de Quito, éste fue seleccionado por el ambiente fisico apto para
desarrollar de la mejor manera posible las entrevistas.

En cada grupo de enfoque se conté con la presencia de un moderador quién se

encarg6 de controlar el orden y dirigir la conversacion.

7 Malhotra Naresh, Investigacién de Mercados, Pearson Prentice Hall, 2004, pg.
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Los grupos de enfoque se iniciaron conversando de los distintos cursos
vacacionales que prefieren los jovenes y de los cursos de modelaje existentes
en la ciudad, luego se determiné la cantidad de dinero que estarian dispuestos
a gastar en promedio en un curso de modelaje y después si les pareceria
interesante un servicio agencia y academia de modelaje que a mas de
aprender técnicas de pasarela puedan aprender normas basicas de etiqueta y
protocolo, expresion corporal y maquillaje.

Se us6 una camara de video para una mejor recoleccion de la informacién

3.6.1.8 Interpretacion de los resultados de las sesiones de grupo

A continuacidon se presentan los resultados generales de los 3 grupos de
enfoque

» Las personas que han asistido a academias de modelaje las perciben
como poco profesionales, ya que hay mucha gente por curso, el espacio
es pequeio y muchas veces las profesoras no toman en serio el trabajo.

> Los jévenes que no han asistido a academias de modelaje pero han ido
a preguntar sobre los cursos, les parece que tienen muchas personas
por clase y que no le dan la seriedad debida

> A lo referente a la calidad de las clases los jévenes opinaron que se
sienten muy inconformes ya que los profesores toman a la ligera las
clases y creen que son mediocres.

> Algunos jévenes que no han tomado clases pero tienen amigos
modelos, los ven como poco profesionales ya que solamente saben lo
basico y no con profundidad

» La gran parte de los jovenes no cree que exista una academia de
modelaje de alto nivel, como les gustaria que existiera.

> El 80% de los participantes han tomado cursos vacacionales o
extracurriculares dijeron que una academia de modelaje, les parece muy
interesante.

» Lo que mas les atrae de una academia y agencia de modelaje, es el

aprendizaje de etiqueta, protocolo, expresién corporal, auto-confianza,
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mejorar su desenvolvimiento en sociedad, nutricién, formas de
magquillarse y estiman que si existe la oportunidad y las circunstancias lo
permiten, les gustaria obtener réditos econémicos y fama a través de las
pasarelas.

La mayoria de participantes que ha tomado clases extracurriculares o
vacacionales de modelaje, lo ha hecho por las tardes o noches después
de sus actividades rutinarias y a veces los sabados por las mananas

Los participantes que conocen de academias y agencias de modelaje
piensan que el espacio fisico que disponen estas, es muy pequefno y
que es un limitante para aprender bien en un sitio asi.

A los joévenes les parecié muy atractivo la idea de asistir a cursos de
modelaje, donde exista un valor agregado que les mejore su
comportamiento en sociedad, optime su expresidon corporal y la
oportunidad de participar en importantes eventos de moda

El 100% de los jévenes menciond que les gustaria que la academia se
encuentre ubicado en un sitio donde existan parqueos, y junto a algun
sector comercial como la avenida shyris entre avenidas Eloy Alfaro y
Gaspar de Villarroel o sitios aledarios

En los grupos focales los participantes mencionaron que estarian
dispuestos a pagar un precio acorde o hasta un poco mayor por un
servicio de una agencia y academia de modelaje, si es que todos los
alumnos son tomados en cuenta para promociones, y si es que van a
aprender aspectos importantes de etiqueta y protocolo, nutricion,
maquillaje, comportamiento en sociedad, caminar, pararse y sentarse
correctamente

Todos los jévenes mencionaron que les gustaria una nueva academia y
agencia de modelaje, que tenga un espacio fisico amplio para las clases.
A los estudiantes les gustaria que la agencia y academia de modelaje se
promocione de tal manera que no solo esté enfocada a gente atractiva
fisicamente, sino a personas que no siendo de tan buen atractivo fisico,
puedan aprender pasarela, pararse, sentarse y caminar correctamente y

también normas de etiqueta y protocolo.
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» Los jovenes creen que aprender todos estos aspectos basicos de
etiqueta y protocolo, nutricion y expresién corporal son muy necesarios
para la vida diaria, ya que en fiestas formales como matrimonios, o
quincearieras no saben a veces ni que cubierto deben usar primero, o
cuando son anfitriones, no conocen la precedencia de las personas de
acuerdo a su importancia o parentesco, o como y en que forma ubicar
los cubiertos en la mesa, o que vino servir con las comidas y en que
clase de copas, etc. etc.

» Los jovenes opinaron que les ayudaria mucho a su autoestima y para
perder el miedo tener que pararse en una pasarela donde hay publico.

» Las principales caracteristicas que buscan los jévenes en una academia

y agencia de modelaje es que el aprendizaje sea personalizado, que

tomen a todos en cuenta.

3.6.1.9 Conclusiones

> EIl mercado objetivo al que se debe dirigir el servicio de academia de
modelaje es a hombres y mujeres entre las edades de 10 y 29 afos que
tengan la predisposicion de aprender modelaje, normas de etiqueta y
protocolo, estética y maquillaje y que adicionalmente deseen mejorar su
imagen, obtener popularidad, como también recibir réditos econémicos
por sus aptitudes y desempefio en las pasarelas.

» Los estudiantes de los grupos focales consideraron que la caracteristica
principal que debe tener el servicio de agencia y academia de modelaje
es la seriedad, de la misma forma la puntualidad y la exigencia son otros
factores que debe tomarse muy en cuenta

» Un servicio de una nueva agencia y academia de modelaje es percibido
de una forma positiva lo que da a entender que seria bien aceptado por
los jovenes

» El sector que deberia estar ubicado la agencia y academia de modelaje,
debe ser un sector comercial y debe poseer parqueos suficientes para

los jovenes.
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> El precio del servicio debe ser acorde al del mercado, que oscila
alrededor de los $70 mensuales por persona.

> El servicio de agencia y academia de modelaje debe identificarse con los
jévenes.

» Las caracteristicas a tomarse en cuenta en el servicio de agencia y
academia de modelaje son: puntualidad, limpieza, exigencia y espacios
amplios para las clases

> Es importante tomar en cuenta las sugerencias de los jovenes y de las
personas con experiencia, también los avances de las técnicas de
modelaje, a fin de brindar un mejor servicio, corregir los errores y

propender a un progreso continuo.

3.6.2 Diseno cuantitativo

3.6.2.1 Objetivo general de la investigacion cuantitativa

» Investigar si los jovenes estaran dispuestos a ingresar a una academia
y agencia de modelaje, donde a mas de aprender pasarela puedan

aprender a comportarse correctamente.
3.6.2.2 Objetivos especificos de la investigaciéon cuantitativa
» Determinar el cuanto estarian dispuestos a gastar en promedio los

jovenes en un curso de modelaje

» Estudiar cuales son los medios por los que les gustaria a los jovenes

enterarse de las clases de modelaje

» Determinar el nivel de aceptacién de una academia y agencia de

modelaje por parte de los jovenes

3.6.2.3 Herramientas de la investigacion cuantitativa

Se utilizard como herramienta la encuesta, puesto que mediante la misma se

logra recoger informacién directa de la muestra.
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El método que sera utilizado en el presente proyecto es el muestreo aleatorio
simple.

Las encuestas seran realizadas a los consumidores finales.

3.6.2.4 Ejecucion de la investigacion cuantitativa

3.6.2.5 Determinacion del universo o poblacion

Lo primero que se debe realizar para la etapa cuantitativa es definir la
poblacién de estudio, de la cual se obtiene una muestra representativa, con la
que se recolecta la informacidon necesaria para determinar el nivel de
aceptacién de un nuevo servicio de academia y agencia de modelaje.

La poblacién a la cual esta dirigido el proyecto son hombres y mujeres de 10 a
29 ainos de clase media, media alta y alta de la ciudad de Quito.

3.6.2.6 Calculo de la muestra
Se define a la muestra como un grupo de unidades seleccionadas de un grupo

mas grande o sea la poblacion; mediante la cual se obtendra las conclusiones

sobre la poblacién?®

% Galindo Edwin, Estadistica para la Administracién y la Ingenieria, pag 172
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Distribucion de la poblacion de la ciudad de Quito por grupos de edades

Edades | Poblacién | Porcentaje
Menor de

1 31,846 1.7
1a4 147,079 8
5a9 182,749 9.9
10a14 180,659 9.8
15a19 187,794 10.2
20224 194,744 10.6
25a29 161,372 8.8
30 a 34 143,806 7.8
35a39 129,788 7
40 a 44 113,553 6.2
45 a 49 88,561 4.8
50 a 54 73,275 4
55a59 52,411 2.8
60 a 64 42,295 2.3
65 a 69 34,296 1.9
70a74 28,016 1.5
75a79 20,045 11
80 y mas |29,912 1.6
‘Total 1,842,201 100

Fuente: Censo de Poblacién y Vivienda

2001; INEC

Elaborado por: La autora

Tabla 3.2

Distribucion de la poblacion por nivel de ingresos

Nivel Nomenclatura % Acumulado
Alto ($8500 o mas) A 0.5 0.5
Medio alto ($2041 - $8500) B 6.5 7.0
Medio tipico ($511 - $2040) | C 30 37.0
Medio bajo ($171 - $510) " D 40 77.0
Bajo (Hasta $171) I E 23 100
Total ] 100 100
Fuente: Negocios y Estrategias
Elaborado por: La autora Tabla 3.3
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Calculo poblacion objetivo

Poblacién Objetivo:

Total 10 a 29 afos | 724569
Porcentaje, clase
alta, media alta,|37%

media
Total 268090,53
Elaborado por: La autora Tabla 3.4

La férmula a utilizarse para el calculo de la muestra sera la siguiente:

Z2a/ZPQN

n = Tamano de la muestra

Z = Probabilidad acumulativa de -0 a Z para distribucion normal estandar
p = Estimacién de la proporcion favorable

q = Estimacion de la proporcion desfavorable

E = Margen de error

_ (2" x(0.5)x(0.5)x (268090.53)
(268090.53) x (0.05)" +(2)* x(0.5)x(0.5)

El tamano de la muestra es de 399.40 por lo que se tienen que realizar 400

encuestas

3.6.2.7
Analisis y resultados de la investigacion cuantitativa
1. ¢ Le parece interesante el mundo del modelaje?
> ElI 87% de los jovenes encuestados le parece que el mundo del

modelaje y las pasarelas es interesante
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2. ;Ha asistido alguna vez a una academia de modelaje?
> A pesar de que el 87% de los jévenes encuestados piensa que es
interesante el mundo del modelaje, el 80% de ellos no ha asistido a una

academia de modelaje,

3. ¢Le gustaria conocer mas del mundo del modelaje?

> El 91% de los encuestados respondié que si les gustaria conocer mas
del mundo del modelaje, lo que da a entender que un nuevo servicio de

academia de modelaje tendria una buena acogida entre los jovenes.

4. ; Le gustaria ingresar a una academia de modelaje en la cual aparte de
aprender pasarela, pueda aprender a pararse, sentarse y caminar

correctamente y comportarse de una manera adecuada?

» EI 92% de los encuestados a pesar de que algunos respondieron que no
les parece muy interesante el mundo del modelaje, estarian dispuestos a
ingresar a una academia no solo para aprender pasarela, sino etiqueta y
protocolo, nutricion mejorar su autoestima y obtener popularidad e
ingresos econdmicos que son aspectos importantes en la vida cotidiana

de los jévenes

5. ¢Cree usted que solo se necesita un aspecto fisico atractivo para ser

modelo?

> El 61% no le da importancia al aspecto fisico, ya que para ser
modelo no solo se necesita una cara bonita, sino un comportamiento

y una forma de caminar y de expresion corporal adecuada
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6. ¢Conoce alguna academia de modelaje en la ciudad de Quito? Si su

respuesta es si, por favor mencionela

> El 74% de los encuestados conoce una academia de modelaje,
siendo la mas reconocida CN Modelos, que lleva mas de 25 afnos en

la ciudad y en el pais

7. ¢Cual de los siguientes aspectos preferiria que brinde una academia

de modelaje?

> El 43% prefiere las clases de etiqueta y protocolo, el 23% nutricién el
19% actuacién y el 15% maquillaje. Esto de a entender que los
encuestados aparte de aprender pasarela también estan interesados

a desenvolverse de una manera adecuada ante la sociedad.

8. ¢Cual de los siguientes aspectos le atraen mas de una academia de

modelaje?

> Al 38% de los encuestados les llama la atencion aprender otros
aspectos que envuelve el modelaje, al 17% la oportunidad para ser
tomado en cuenta para pasarela y publicidad, al 15% el precio al 15%
la limpieza, al 11% la ubicacién y al 4% que la academia tenga

profesores reconocidos.

9. ¢Por qué medio le gustaria recibir informacion sobre los cursos de la

academia de modelaje?

» La forma en que mas les gustaria enterarse de las clases de
modelaje es por medio de anuncios en prensa o revistas, también el
internet. Esto da a entender que esa es la forma en que se tendria

que hacer la publicidad de la agencia y academia de modelaje
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10. ¢Hasta cuanto estaria dispuesto a pagar por un curso completo de

modelaje (duracion un semestre)?

> El 41% de los encuestados estaria dispuesto a pagar de $70 a $80,
el 36% de $81 a $%$91, el 16% de $92 a $102. La mayoria de los
encuestados estaria dispuesto a pagar entre $70 y $80 ddlares
mensuales por un curso completo de modelaje. Es por esto que el

precio de los cursos deberia estar acorde a este valor

11. ¢ En que horarios preferiria asistir a los cursos de modelaje?

> El 47% de los encuestados prefiere en las tardes, el 43% en las
noches y el 10% en las mananas. La mayor parte de los encuestados
prefiere asistir a un curso de modelaje por las tardes y noches ya que
es el horario en el que terminan sus actividades como asistir al

colegio y universidades

12. ;Le gustaria asistir preferentemente los fines de semana o entre

semana?

» El 66% de los encuestados prefiere asistir entre semana aunque un
porcentaje muy alto también le gustaria asistir los fines de semana.
Esto da a entender que todos los cursos deberian ser entre semana,

y los fines de semana en las mahanas

3.7 Conclusiones

Existe un panorama favorable para la creacion de un servicio de una nueva
academia y agencia de modelaje; ya que existe un alto nivel de aceptacion
hacia el mismo; el 92% de los encuestados si les gustaria que exista una

alternativa de una nueva academia de calidad.
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La agencia y academia de modelaje deberia ofrecer sus cursos principalmente
en las tardes y noches cuando la mayoria de las personas han terminado sus
labores diarias o clases de colegios y universidades.

Aparte de la pasarela la academia debe enfocarse en las clases de etiqueta y
protocolo que es lo que mas interesa a las personas encuestadas, sin
descuidar el gran incentivo que significa para adolescentes y jovenes el mejorar
su imagen mediante una correcta postura al caminar, pararse, sentarse o
mostrar una atractiva expresion corporal

El precio debe ser similar al del resto de agencias y academias de modelaje de
la ciudad, al inicio deberia ser ligeramente inferior a las de mayor prestigio,
hasta conseguir mercado y lograr una posicion de gran aceptacion en el

entorno

3.8 Oportunidad del negocio

Dentro del sector servicios se encuentra la actividad econdmica de las
agencias y academias de modelaje, la misma que termin6 en el afio 2007 con
un crecimiento del 4%.

La gran penetraciéon de los medios de comunicacion colectiva en la comunidad,
ha incidido a que las personas cada vez deseen mejorar su imagen,
comportamiento y aspecto personal, especialmente este impacto se manifiesta
en los jovenes; es por esto que en los ultimos afos se ha incrementado el
deseo por estos ha ingresar en las academias de modelaje.

Un factor importante que da un entorno positivo a la implantacién del nuevo
proyecto es la gran aceptacion que tuvo en las encuestas y distintos focus
group que se realizé acerca de la academia de modelaje y el interés de los
jovenes por aprender y ser modelos profesionales

De acuerdo a los analisis precedentes se puede determinar que existe el
potencial para la ejecucion del proyecto de la academia de modelaje ya que, no
obstante el incremento del interés de los jévenes por constituirse en modelos
profesionales, no ha existido en los ultimos anos mayor oferta de servicio sobre

aprendizaje de las técnicas de modelaje mediante la creacidon de nuevas
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academias; adicionalmente las ya existentes se sienten cémodamente
conformes con su clientela y se ha podido evidenciar que tampoco han
emprendido con acciones creativas o incentivos para atraer a mas jovenes,
entonces con estos fundamentos se puede afirmar que la implantaciéon de una

nueva academia, responde a una clara oportunidad de negocio
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CAPITULO IV
LA EMPRESA

4.1 Definicion

La empresa se dedicara no solo a la enseflanza de pasarela sino también
comportamiento protocolar en general, forma de maquillarse y formas de

comportamiento en publico.
4.2 Mision

Cumplir con las expectativas de aquellos adolescentes y jovenes que desean
ser modelos profesionales o que les gustaria practicar los beneficios del

modelaje.

La empresa estara comprometida con nuestros trabajadores y clientes, a
través de la motivacion, excelencia profesional, politicas laborales justas y la

permanente atencion a las sugerencias y requerimientos de los clientes
4.3 Visiéon

En 5 anos liderar el mercado nacional de las academias de modelaje, siendo la

primera opcién para llegar a ser un modelo profesional de calidad internacional.
4.4 Ambiente Organizacional

4.4.1 Valores

Responsabilidad: Todos los integrantes de la agencia y academia de
modelaje, deben actuar y tomar sus decisiones de acuerdo a principios de
responsabilidad, cumplimiento de las obligaciones y excelencia profesional,

para asi alcanzar el bienestar de los alumnos y por ende de la empresa.
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Respeto: Mantener mutuamente este valor entre empleadores, empleados y
clientes, comprendiendo y aceptando la forma de ser de los demas y

respetando las diferencias naturales que existen entre todos nosotros.

Trabajo en equipo: Mediante el trabajo conjunto, arménico y coherente de
todos los miembros de la agencia y academia de modelaje, lograr cumplir con

la misién y nuestros objetivos planteados.

Honestidad: Brindar confianza a nuestros clientes y entre nuestros empleados,
actuando siempre con la verdad. Virtud indispensable de todos quienes
conforman la empresa a fin de transmitir seguridad, tranquilidad y optimismo a

los clientes y a la comunidad de potenciales interesados

Compromiso: Por parte de todos los miembros que conforman la academia y
agencia de modelaje, para brindar, en forma permanente, el mejor servicio de
calidad profesional a los alumnos y hacer que la empresa tenga éxito

reconocido

Magnanimidad: A pesar de las adversidades que se puedan presentar,
perseguir siempre la excelencia, infundiendo optimismo en directivos,

empleados y clientes

Puntualidad: Cumplir con los horarios establecidos para los diferentes cursos,
para asi poder alcanzar los objetivos planteados, dando una imagen de
seriedad en el desempefno de nuestras obligaciones y por tanto de respeto a
los clientes.
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4.5 Objetivos corporativos

» Convertirse en la empresa mas reconocida en la ciudad de Quito por la
excelente calidad de modelos que gradua y por ende que tiene para
ofrecer al mercado local, erigiéndose en la primera opcién de modelos
ecuatorianos, desplazando a los extranjeros que han copado buena
parte de la oferta nacional. En el primer afo se debera lograr la
estabilidad de la academia, para lo cual debera obtenerse que los
ingresos sean superiores a los gastos en forma sostenida y
posteriormente enrumbarse a un crecimiento optimista de anual, que

permita la consolidacién en el mercado.

» Lograr ser una empresa reconocida al 100% por los jovenes
ecuatorianos que deseen ser parte del mundo del modelaje y por
aquellas empresas y disefadores que necesiten modelos profesionales
para exhibir sus disefios en desfiles, campafas promocionales, o en
pancartas y vallas publicitarias , ofreciendo un servicio innovador, de

calidad, practico y a un precio razonable.



4.6 Objetivos por area

4.6.1 Administracion y recursos humanos
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OBJETIVOS PERIO ESTRATEGIAS POLITICAS
DO
'Consolidar que el |Numero  de | Ofrecer capacitacién continua | Explorar  constantemente
equipo de profesores | Anual profesores a los profesores, y | el mercado de profesores,
sea en el 100% de la con diplomas | remuneracion justa que cubra | ofrecerles una
mas alta categoria, en o cursos de | sus aspiraciones y | remuneracién y ambiente
un ano modelaje ;posibilidades de la empresa, | de ftrabajo adecuado y
profesional /5 para su crecimiento | actualizar sus técnicas
Numero  de | profesional constante
profesores )
; Desarrollar los perfiles
adecuados para el puesto
|Numero  de Permitir que el personal
Conseguir que el 95% Mensuai empleados |pueda participar en las Realizar reuniones
de los empleados se que se | decisiones que tengan que  mensuales, donde se
\encuentrenagusto enla ‘sienten ver con la empresa evalle al personal, se
academia de modelaje i :cémodos en | motive al mismo y se
\ su lugar de | incentivar la comunicacion | escuche sus sugerencias
trabajo/ Total | entre clientes, personal vy | para mejorar el

de empleados ' directivos de la empresa

desempefio de la empresa
y de sus aspiraciones.

100%
profesores

al de
como |

alumnos con la empresa |

Fidelizar y comprometer | Trimestr
los | al

Rotacién de  Contar con una cultura de
profesores/ pertenencia con la
numero de | organizacion
profesores. |

Incentivos constantes tanto
Numero de

para profesores como para
' alumnos .
‘ los mejores y mas
satisfechos

|
| ' destacados modelos
\

| empresa al incluirles en los

' mas importantes eventos

Realizar eventos y desfiles

para mantener motivado al

personal y a los alumnos, y
infundir

percepcion de crecimiento.

asi siempre |a

Hacerles sentir parte de la

Elaborado por: La autora

Tabla 4.1



4.6.2 Marketing y ventas
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| OBJETIVOS PERIO ESTRATEGIAS POLITICAS
DO
| Perm |Numero de |Dar a conocer la agencia y academia de | |ncentivar a los
| . modelaje a través de clases demostrativas )
| Ingresar en el mercado de | anent | Clientes y potenciales alumnos
'la ciudad de Quito y en 5 —— mediante visitas
afos a nivel nacional e Dar a conocer la agencia y academia de | selectivas a Colegios y
mensuales modelaje dando pequenas charlas en 10s | Universidades de Quito,
diferentes colegios y universidades de . .o T
Quito. realizar invitacién a los
Nimero de | Solicitar a los estudiantes respondan  alumnos  para  que
encuestas en base a un formato | observen el desarrollo de
lientes i i i
clie preestablecido, de ta! forma de mdumr[esa las clases; y a los
demostrar sus capacidades en modelaje ) -
nuevos interesados invitacion sin
Establecer convenios con peluguerias, | costo a desfiles de
nutricionistas y asesoras personales para | joda.
que a cambio de una clase a los alumnos | i I |
den a conocer sus servicios en la| meentivar al persona
academia para que se sienta parte
de la empresa y tenga
clara la misién y la visién |
‘ de la misma \
| Conseguir el interés y|Peman |. Numero de | Llevar a cabo promociones entre grupos | ‘
N o familiares que deseen inscribirse en la
ion nuev :
paricipaG0 dej exte e academia, para de esta manera
adolescentes y adultos ( pero clientes incrementar el numero de alumnos.
‘ 7 Promocionar a través de prensa escrita
n el | I '
| ecuatorianos en el mundo | especia televisiva, pancartas, vallas y folletos
del modelaje Imente | . Numero de Reinvertir el porcentaje
r
en S . adecuag!o pal l.':1
. Contar con un local  ubicado | Promocionar — a @
“poca estratégicamente cuya infraestructura sea | 2Cademia poniendo
vacacio amplia y adecuada para impartir las | énfasis en la época
clases vacacional.
nal.
Diferenciar al servicio por la calidad de las
clases, mediante encuestas sobre el
desempeno de los modelos, comparando
con los de las otras academias
Mantener al negocio como | Perman | .Numero de
la academia de modelaje | . | Liontes Difundir las cualidades sobresalientes de | Mejorar constantemente
mas prestigiosa de Quito | demi | | btenid la calidad de la
en 5 afios satisfechos/ | '@ @cademia y [os 10gros ODIeNICoS. | ensefanza,  mediante
Total de Promocionar a los modelos para que | cursos de actualizacion a
. participen en los eventos mas importantes | 10S  profesores y la |
clientes difusion en los medios de

|
de desfiles de moda a nivel nacional, para

de esta forma posicionar la marca de la
academia de tal forma gue los interesados
tengan la percepcién y conviccion que es
la mejor; y las empresas que requieran de
modelos para promocionar sus productos,
sepan que conseguiran en la academia al
elemento mas capacitado de la ciudad de
Quito

comunicacion de los
logros obtenidos,
informando cuando los y
las modelos que han
sido formados en la
academia tengan
actuaciones destacadas
tanto en el pais como en
el exterior . La seleccidn
de los profesores debe
ser la mas prolija posible.

Elaborado por: La autora

Tabla 4.2



4.6.3 Finanzas
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Tener un crecimiento
sostenible del 4% anual
durantes los préoximos 5 anos.

‘. Evaluar constantemente a los profesores
para mantener y superar la calidad de la
| ensefanza. Pulcritud del local.
Participacion en los principales eventos de
modas para proteger y aumentar el
prestigio

OBJETIVOS | Periodo | Indice | ESTRATEGIAS POLITICAS
Numero | Promocionar a la academia y agencia de
de cursos‘ modelaje entre nuevos alumnos de los
colegio y universidades y nuevos sitios Visitar en forma constante
vendidos , e
Incrementar el volumen de | , colegios e instituciones
A nual |en un .
ventas en un 6% anual ) Dar descuentos por temporadas y por | educativas.
ano grupos de compafieros © por grupos
VAN familiares
Dar el mejor trato a los
clientes para mantenerlos
Otorgar beneficios a aquellas personas
que presenten un cliente nuevo contentos
Anual | VAN Seleccionar a los mejores

profesores con una
remuneracion justa.
Escogimiento de los

alumnos mas capacitados
para los eventos mas
importantes 'y procurar
hacer participar al resto en ‘
otros programas

Elaborado por: La autora

Tabla 4.3




4.7 Cadena de valor:
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desfiles de moda

.Otros

Electricidad

Gas Agua

' Adecuacion
aulas
Pasarela

de

ogistica e eracion isti i ici i
L t d 0] ciones Logistica de | Marketin Servicio al cliente
Entrada Salida Ventas
Seleccionar | | ge adecuard el | .Las aulas deben | .Se realizars la | EXistira una
| . . - estrecha relacion
piasoreE. B8 I area de trabajo de | adecuarse para la | publicidad por
ma alta . entre alumnos
as los profesores y | llegada de los | prensa escrita, ’
ria. - rofesores
catageria alumnos siguientes Internet , folletos, P !
. ; directivos
.Elaborar la lista | alumnos. encuestas, radial y y
.Hacer los - . | eventualmente
de actividades que Pulcritud en el | eventualmente
; P o o r famili
eRniacles se realizaran en el | mantenimiento de | television padres. Ue famila
) n . _ . r rregir |
e €O | curso las instalaciones .Se dara a conocer | Para corregirlos
profesores de Llegada y al Figve &orvicis | STTOTES ¥ tomar en
nutricién L . cuenta las
Fials, recepcion de los en los colegios e
ion e sugerencias
AEliEeD y alumnos o] instituciones 9
magquiliaje. . . .
qHilel posibles clientes educativas
Hacer contacto L
- .Recepcion de |
isefiador .
| con SeNnadores | |1 amadas e emails |
ge moda Y| .Induccién  sobre
empresancs  QUe | 145 clases y el
promocionan programa
exhibiciones y

Actividades de apoyo:

Administracion y finanzas: Andlisis de las proyecciones de ventas, estados financieros, datos intemos

y control de areas administrativas.

a modelos. Estudiar las nuevas tendencias en moda, técnicas de modelaje

Recursos humanos: Seleccionar, Reclutar, capacitar, comprometer y motivar al personal

Investigacion y desarrollo: Estudiar las preferencias, exigencias y necesidades del mercado en cuanto

Fuente: Thompson y Strickland, Administracion Estratégica, Pag. 124

Elaborado por: La autora

Tabla 4.4
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4.7.1 Logistica de entrada:

» Se seleccionara al personal de la mas alta categoria mediante la
experiencia y el reconocido prestigio que tengan en el mundo del
modelaje.

» Instruccion en técnicas de modelaje sera impartido por al menos dos
profesionales, una mujer y un hombre, que combinen y complementen
sus capacidades y que seran escogidos por su probada experiencia.

» Las clases de nutricion los dara la nutricionista Maria Alejandra Yépez,
graduada en la Universidad de Lima, las clases seran sin costo pero
tendra el incentivo de darse a conocer en nuestro local y en los desfiles
de graduacion. También contara con un porcentaje de participacion
sobre las ventas

» Las clases de actuacion frente a camaras y expresién corporal, las dara
la seforita Karina Palacios graduada en actuacion profesional y sera sin
costo

» Etiqueta y protocolo sera una de las clases mas importantes dictadas
por una de las administradoras, la sefiora Eulalia Bahamonde, con
experiencia en el area diplomatica y sera sin costo.

> La pasarela sera disefiada simulando una real, para la practica de los
alumnos

> Las aulas sera adecuadas para el numero de alumnos.

» Formas de vestir y de maquillaje sera orientado por una experta en el
area

» Se seleccionara la ubicacion con las facilidades adecuadas, en

conformidad con los requerimientos de los jovenes
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4.7.2 Operaciones

> Antes de proceder con las clases se dara la lista de actividades para la
semana, tanto a los profesores como a los alumnos

» Las aulas seran adecuadas para el numero de alumnos, seran amplias y
comodas para poder recibir las clases en un ambiente adecuado.

» Se adecuaran las aulas, teniéndolas siempre limpias y listas al momento
que lleguen los alumnos

» En la recepcion se recibira a los alumnos o futuros alumnos dandoles
una pequena induccioén y recorrido por el local

» Se receptara las llamadas, correos electrénicos y mensajes de texto de

clientes o futuros clientes dandoles una breve explicacion sobre el curso

4.7.3 Logistica de salida

» Se adecuara las aulas para el siguiente grupo de alumnos que llegue y

para el dia siguiente, manteniendo la puicritud de las instalaciones

4.7.4 Marketing y ventas

» Se invertira anuncios en revistas, periddicos, Internet, radio, folletos y
eventualmente television.

» Se conseguira el auspicio de disefiadores de moda, locales de venta de
ropa de marcas reconocidas o que intentan ingresar al mercado, de
importadores de maquillaje y salas o gabinetes de belleza

» Se daran charlas en colegios e instituciones educativas

4.7.5 Servicio al cliente

» Se mantendra una estrecha relacién entre clientes profesores y personal
administrativo, se escuchara las recomendaciones de clientes, de

padres de familia, mediante ésta comunicacién se podra atender a
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quejas, sugerencias y asi estar mejorando continuamente la calidad de

las clases y por ende la calidad de alumnos que graduamos

4.7.6 Actividades de apoyo

4.7.6.1 Administracion y finanzas

> Se evaluara constantemente el cumplimiento de objetivos, se analizaran

los reportes financieros

4.7.6.2 Recursos humanos

> Se contratara al personal altamente capacitado para brindar una
educacién de excelencia. Se motivara, incentivara al personal
constantemente y evaluara el desempefo sustituyéndolo si su
desempefo no fuere eficiente o se receptaren quejas de su capacidad o

actitud.

4.7.6.3 Investigacién y desarrollo

» Continuamente se investigara sobre las nuevas tendencias en moda,

pasarela, etiqueta y protocolo

4. 8 Posicion estratégica

"La estrategia es, en definitiva, hacer elecciones; y una compainia sélo sera
exitosa si elige una posicion estratégica distintiva; es decir, que la diferencie de
los competidores y, al mismo tiempo, satisfaga las necesidades de los

clientes"”’

2 g imperativo de la Innovacién” Revista Gestién, Volumen 2, Nro. 6, Diciembre 1999 enero 2000.
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META

Conocer el
mercado de la
ciudad de Quito
en cuanto a
academias de
modelaje,
competidores, y
consumidores.

META
Iniciar y dar a conocer el nuevo
servicio de la academia de
modelaje en la ciudad de Quito

<Z D

Conseguir un 25% de

Innovar con nuevas
técnicas de modelaje.

< Z D\Dwema
META m MR

Crear sucursales en las
principales ciudades del
Ecuador.

META

Ser una empresa
reconocida como la mejor
academia de modelaje

recordacién de la academia de
modelaje

Capacidades:
. Contar con el presupuesto
presupuesto necesario
para iniciar
. Mantener un personal
capacitado, y una buena
relaciéon con nutricionistas,
pelugueros, etc. Obtener
los permisos necesarios
para poder operar.

Medidas necesarias:

.Seleccionar y contratar a
los profesores con
experiencia e iniciativa.

.Cumplir normas para
capacitar a jévenes

.Hacer campanas
publicitarias

Capacidades necesarias:

. Conocer y evaluar a la
competencia.

. Incrementar las clases
demostrativas.

. Consignar més recursos al
area de Marketing.

Medidas necesarias:

. Incrementar la publicidad
en medios televisivos y
escritos que llamen la
atencién  del  publico
objetivo.

. Capacitar al personal que
dicta las charlas en
colegios

. Reemplazar material
publicitario antiguo.

Capacidades necesarias:

. Investigar las nuevas
tendencias de pasarela.

. Alianzas estratégicas con
disenadores reconocidos

. Capacitar al personal
constantemente

Medidas necesarias:

. Seleccionar el personal
idéneo .

. Presentacion de desfiles
con ropa y accesorios de
disefiadores reconocidos.

Capacidades necesarias:

. Analizar los niveles de
demanda de nuevos modelos.
. Analizar las nuevas
exigencias del mercado.

. Destinar recursos a la
investigacion y desarrollo.

Medidas necesarias:

. Aumentar las campanas
publicitarias.

. Promocionar el servicio para
darlo a conocer.

Capacidades
Necesarias:

. Tener
retroalimentacion por
parte de disenadores y
expertos en eventos.

. Tener una mayor
participacién en el
mercado de nuestros
modelos.

. Destinar recursos para
mantener la reputacion
de la empresa.

Medidas Necesarias:

. Aumentar el
presupuesto a
publicidad y
promociones

. Tener estrechas
relaciones con
disenadores .

. Analizar posibles
SOCios.

]
Afo 0

| |
Ano 1

| |
Ano 2

Fuente: En la estrategia estd el éxito, MARKIDES, Constantinos, Ed. Norma, P4g. 124

Ao 3

T
Ano 4
Elaborado por: La autora

T
Ano 5
Gréfico 4.1

OBJETIVO
ESTRATEGICO
Crear y
posicionar la
marca de la
agencia y
academia de
modelaje como la
mejor alternativa
de inversién en
modelaje dentro
del mercado
nacional.



4.9 Ambiente organizacional de la empresa

El ambiente organizacional condiciona el comportamiento de los trabajadores,

la cual puede sostener o arruinar la estrategia de la empresa.

Para un buen desempeio de los trabajadores se debe crear un ambiente
organizacional que promueva y sostenga la conducta que desean los altos
directivos.

Los cuatro elementos bésicos que esta formado el ambiente organizacional son

los siguientes: cultura, estructura, personal e incentivos®

Los valores descritos al inicio de este capitulo, seran la base del ambiente
organizacional, no como una guia, sino como una obligacién fundamentada en

el convencimiento de una relacién arménica para el convivir social.

3 MARKIDES, Constantinos En la estrategia esta el éxito, , Ed. Norma, Pag. 157
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CULTURA

La misién y visién de la empresa
estaran altamente familiarizados por
los empleados
Se fomenta el trabajo en equipo, la
diversion y el entusiasmo

ESTRUCTURA 7 PERSONAL
Trabajo en equipos entre los diferentes La agencia y academia de modelaje
profesores o atrae a los mejores profesores por sus
Poca formalizacién en niveles ESTRATEGIA — incentivos y su cultura
administrativos Se evitara la rivalidad entre profesores
Fluidez en la comunicacién entre y directivos, y podran retroalimentarse
directivos y empleados
INCENTIVOS

Capacitacién constante para los

profesores

Desfiles de moda en las principales

ciudades

Participacién en utilidades

Fuente: MARKIDES, Constantinos “En la estratégica estd el éxito”, , Pag. 164

Elaborado por: La Autora Gréfico 4.2

4.9.1 Cultura

La cultura comprende las normas, valores y habitos de la empresa que se
entienden como indiscutibles.

La cultura de la empresa se basa en el trabajo en equipo, donde lo que hace
cada uno influye en el desempefio tanto de los alumnos como de los demas

trabajadores.
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Todos los trabajadores estaran familiarizados con la misién y visiéon de la

empresa lo que permitira alcanzar todos los objetivos planteados.

La principal caracteristica de la empresa sera que es uno de los mejores
lugares para trabajar como profesor de modelaje y para desarrollarse como
modelo.

El trato a los profesores les hara sentirse felices y entusiasmados de ir a
trabajar, dando resultados en el desempeiio de los alumnos

Entre las politicas del personal figuran las siguientes:

Existiran reglas claras que se deberan respetar, las mismas que no seran
exageradas y sin abusar del personal

Se fomentara el trabajo en equipo, entre profesores de pasarela, de maquillaje,
de expresién corporal y actuacion influyendo asi en el buen desempefio de los

alumnos.
4.9.2 Estructura
La estructura de la empresa sera simple, por las caracteristicas propias de su

cultura, no requiere de una configuracién compleja, por tanto se basara en un

bajo grado de departamentalizacion, centralizacion y poca formalizacién

Administracion

[ 1
Contador Asistente
recepcionista
[ ]
Profesores de Profesores de
pasarela nutricion, actuacion,
etiqueta y protocolo

Elaborado por: La autor Gréfico 4.3



69

4.9.2.1 Descripcion de los puestos:

Administradora

El administrador, disefara las politicas de la empresa, las implementara y las

evaluara constantemente para ratificarlas, modificarlas o tomar los correctivos

necesarios. Influird en la toma de decisiones. Sera el representante legal

Sera el responsable de la planeacion y la coordinacion de las clases a los

alumnos, promocion de los mismos y ventas de los cursos, mediante la

aplicacion de politicas y procedimientos. También debera desempenar

funciones en el area de marketing y recursos humanos.

Las actividades principales seran las siguientes:

Supervisar que el centro de estudio cuente con los implementos
necesarios para las clases.

Establecer las estrategias para alcanzar los objetivos

Gestionar la ejecucion del marketing, recursos humanos y financieros;
este ultimo con ayuda de un contador.

Trabajar junto con los profesores para determinar las debilidades y

convertirlas en fortalezas.

Asistente administrativa

Las funciones de la asistente administrativa seran las siguientes:

>

A\

Sera la encargada de atender a los clientes cuando ingresen al local,
atender las llamadas, correos electronicos, correspondencia y mensajes
de texto

Mostrar a los clientes las ventajas del modelaje e informar sobre las
promociones que se ofertan

Dar el precio del servicio

Atender reclamos, sugerencias y opiniones

Participar en capacitaciones y actividades organizadas por la agencia
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Contador:

Entre las principales funciones del contador estan las siguientes:

Y

Elaborar balances para presentar a la gerencia y posteriormente a la
Superintendencia de Companias

Presentar a la administracion los estados financieros

Realizar las declaraciones de impuestos al SRI

Encargarse del rol de pagos de los empleados

Determinar el pago de las obligaciones al IESS

V V. V V V

Preparar la informacion que debe darse al Ministerio del Trabajo sobre el

personal

Profesores de pasarela

Preparar las clases con anterioridad

Llevar registro de los alumnos que asisten a clases
Colaborar con nuevas técnicas de modelaje

Escuchar las dificultades de los alumnos en las clases

Ayudar a los alumnos que tengan problemas en giros, caminatas, etc.

YV V V V V V¥V

Actualizacion de sus conocimientos

Profesores de nutriciéon, actuacion, etiqueta y protocolo

» Los profesores vendran una vez por semana
Impartiran la instruccion con conocimientos actualizados

Tendran que responder todas las dudas de los alumnos

vV V V

Aconsejarles de acuerdo a los talentos y aptitudes en el caso de
actuaciéon y de sus necesidades y requerimientos en los casos de

nutricion, etiqueta y protocolo.
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4.9.3 Personal

El proceso de reclutamiento de los profesores se lo hard por medio del
conocimiento que posee la gerencia en el mundo del modelaje.

La empresa contratara a los profesores que tengan una alta trayectoria en
el mundo del modelaje, que tengan las actitudes y aptitudes necesarias
para dar clases a los alumnos. Los profesores deben sentirse motivados y
con sentido de pertenencia con la empresa, para de esta forma evitar la
rotacién y dar un mejor servicio a los alumnos.

La academia dara a los profesores una remuneracién justa, mas los
beneficios que dicta la ley.

Se capacitara al personal sobre los horarios de trabajo, forma de trabajar,

para que se sientan seguros y motivados a la hora de ir a dar clases

4.9.4 Incentivos

La empresa contara con incentivos que reconozcan el esfuerzo individual, por
hacer algo significativo por la empresa, entre los incentivos se contara con los

siguientes:

» Mayor capacitacién para los mejores profesores

v

Cursos y seminarios constantes para todos los empleados

» En el desfile de graduacion de los alumnos se destacara al mejor
profesor, y se le dara una placa en reconocimiento.

> Bonos al mejor profesor

> Aumento de sueldo

Los incentivos son importantes para que los trabajadores trabajen satisfechos,
si bien es cierto tendremos algunos incentivos como seminarios y cursos, lo
mas importante son los incentivos no convencionales como la buena relaciéon
que exista con los jefes, el buen ambiente de trabajo y la seguridad que

tendran los trabajadores al momento de recibir sus sueldos y beneficios que
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dicta la ley a tiempo y sin demoras, creando una percepcidon de pertenencia y

vinculacién con la empresa
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CAPITULO V
PLAN DE MARKETING

5.1 Objetivos de marketing

Elaborar un plan de marketing con estrategias de diferenciacion que permitan
catalogar a la academia de modelaje como una de las mejores en la mente de

los consumidores.

5.1.1 Objetivos especificos

e Posicionar el nombre de la empresa como la academia y agencia de
modelaje que brinda al mercado ecuatoriano los mejores modelos
profesionales.

e Lograr la fidelidad de los clientes a través de un servicio personalizado y
de calidad

e En base a la investigacion de mercado hacer un requerimiento
permanente con la finalidad de conocer las exigencias, cambios y
tendencias del mismo, lo que permitira la apertura de nuevas agencias y
academias de modelaje a partir del afio 11

e Establecer academias y agencias de modelaje iniciando en las
principales ciudades del Ecuador, como Guayaquil y Cuenca para el

ano 11

5.2 Analisis del mercado
5.2.1 Perfil del consumidor

En la investigacién de mercado se seleccioné al grupo de personas al cual se
pretende a dirigir el servicio de ensefianza de modelaje y que debe tener las

siguientes caracteristicas:

» Personas de 10 a 29 ainos
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» Nivel socio econdmico medio, medio alto y alto

v

Residentes de la ciudad de Quito
» Busquen profesionalismo en el modelaje y/o ganas de aprender los

aspectos conexos que este conlleva
5.2.3 Perfil de los competidores

Es elemental realizar un analisis sobre los potenciales competidores y sus
caracteristicas. Esto ayudara a definir las estrategias que se deben seguir para
lograr ingresar y obtener una participacién considerable del mercado quitefio

El disefio y la moda en el Ecuador esta creciendo, esta actividad se ha
incrementado gracias a los programas de moda, La industria de la moda esta

teniendo un crecimiento notorio en nuestro pais>'*

, Sin embargo en la ciudad
de Quito existente cazatalentos anénimos, academias no registradas o que no
cuentan con la infraestructura y el personal calificado para dictar este tipo de
instruccion *, lo que muestra que ese tipo de competencia es poco apreciable,
ya que los jovenes que buscan ingresar al mundo del modelaje, quieren
academias conocidas, con profesores reconocidos y buena educacion.

En la investigacion de mercados se identificd a los potenciales competidores
asistiendo personalmente a clases en una de las academias y obteniendo
informaciéon de alumnos que cursaron en otras, dichos competidores son CN
Modelos, Maria Gracia modelos, Shande, Top Class y Lemon Models.

En conformidad con investigacion propia asistiendo a cada una de las
academias consideradas como potenciales competidoras, se pudo determinar
que el espacio fisico de éstas es inadecuado, no cuentan con pasarelas reales,
ni estudios fotograficos.

De la asistencia a los desfiles de moda en uniéon con uno de los expertos, se

determindé que al menos el 80% de los alumnos no saben sacar provecho de

3! http://www.hoy.com.ec/noticias-ecuador/paris-es-madrina-del-fashion-week-275025-275025 . html
32 http://archivo.eluniverso.com/2006/11/04/0001/9/BC423840D9184C9A9ES09CODDFF2DB25.aspx
33 http://www.hoy.com.ec/noticias-ecuador/las-ofertas-de-modelaje-no-siempre-son-seguras-227146-
227146.html
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los atributos fisicos que cada uno posee; ya que todos somos distintos y no
todos podemos servir para realizar las mismas actividades.

El precio promedio de la competencia se encuentra en 70 dblares mensuales
dependiendo de la institucién, en conformidad a las consultas personales
realizadas

La principal competencia que posee la academia y agencia de modelaje es CN
Modelos que lleva mas de 25 afnos en el pais, por lo que se aplicaran
estrategias de profesionalismo, comodidad en la recepcion de las clases vy

diferenciacion en el servicio.

5.3 Analisis del segmento objetivo

5.3.1 Perfil geografico
El proyecto se desarrollara en la ciudad de Quito, la misma que tiene 1°500.000
habitantes de los cuales se estimé que 268.090,53 personas jévenes son

consideradas potenciales clientes®* *°

5.3.2 Perfil demografico
Hombres y mujeres de 10 a 29, que estén cursando estudios primarios,

secundarios, universitarios o de postgrado

5.3.3 Perfil social
Personas de nivel socioecondmico medio-alto y alto que estén en condiciones

de adquirir el servicio

5.3.4 Perfil sicologico
Hombres y mujeres que estén interesados no solo en el modelaje sino en

reflejar una buena imagen hacia los demas

3% Censo de Poblacién y Vivienda; INEC
- http://www.negociosyestrategias.net/indicadores/indmercados.php
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5.4 Posicionamiento

El posicionamiento a la referencia del “lugar’ que en la percepcién mental de un

cliente o consumidor tienen una marca, lo que constituye la principal diferencia

que existe entre esta y su competencia®

La empresa posicionara su marca de la siguiente manera:

>

Servicio de calidad e innovador en lo referente a la educacién que
envuelve al modelaje.

Dedicada a jévenes proactivos y vanguardistas.

La academia de modelaje lider en la instruccién del modelaje del
mercado de Quito.

Servicio para niveles socio econdmico medio, medio alto y alto

5.4.1 Estrategias de posicionamiento

5.4.1.1 Estrategia de diferenciacion en el servicio

El servicio de la academia de modelaje ofrecera con el mejor valor una

combinacion atractiva de precio, caracteristicas, calidad y servicio que los

compradores van a considerar atractivas®’:

El espacio fisico amplio, con varias pasarelas, espejos, simuladores de
show rooms de fotografia

Profesores reconocidos en el mundo del modelaje ecuatoriano

Educacion personalizada, los tipos de piel, estatura y peso de cada

persona son diferentes, es por esto que cada una tiene que aprender a
sacar provecho de lo mejor de cada uno

Constantes desfiles y promocién de los modelos

36 http://es.wikipedia.org/wiki/Posicionamiento
37 Thompson y Strickland, Administracién Estratégica, Editorial Mc Graw Hill, pag 151
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5.4.1.2 Estrategia de calidad en el servicio

» La academia de modelaje ofrecera un servicio de calidad, es decir
profesores experimentados, ambiente amplio y agradable, implementos
adecuados, atencion personalizada, ya que para la empresa es
importante la percepcion que tienen los consumidores y la propaganda
que pueden infundir entre ellos.

» La fidelizacién de los clientes es sumamente importante por lo que la
academia de modelaje realizara un constante seguimiento del servicio
recibido por parte de los clientes, obteniendo sus opiniones para el
mejoramiento constante

» El ambiente de la academia de modelaje sera acogedor, con fotos de
modelos ecuatorianos que han sobresalido en el mundo del modelaje,
que pueda servir de inspiraciéon para los alumnos.

» Se supervisara constantemente el trabajo de los profesores y su
desempefio; se evaluara a través de los comentarios y las sugerencias
de los alumnos.

» Se medira la calidad de modelos a través de la opinion de disenadores.

5.4.1.3 Diferenciacion del personal

» Uno de los aspectos mas importantes de la academia de modelaje es el
profesorado ya que ellos son los que se encontrardan en frecuente
contacto con los alumnos, se realizaran capacitaciones constantes.

» Todos los profesores seran reconocidos en el mundo del modelaje
5.4.1.4 Estrategia de comunicacién
> Se invitara a medios de comunicacién para que cubran los principales

eventos como inauguraciéon del local, graduacién de los alumnos,

desfiles de moda de disenadores
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» Se promocionara a los modelos a través de disenadores reconocidos, en

canales de television

» Se promocionara la academia de modelaje a través de medios de

comunicacion como prensa escrita, radio e internet.

5.5 Marketing Mix

El Marketing Mix®, incluye todas las herramientas tacticas que puede tomar

una empresa para influir en la demanda del sus productos. Estas posibilidades

se pueden agrupar entorno de las “cuatro P": producto, precio, promocion

(comunicacion en espafol) y plaza (en espaol, lugar).

Servicio
Nombre de la marca
Caracteristicas
Diseno
Local

Promocion
Publicidad en medios
de comunicacion

Clientes objetivo
Posicionamiento
deseado

Fuente: Fundamentos de Marketing, KOTTLER, Philip, 6ta Edicion, Pag.63

Elaborado por: La autora

3% Marketing, KOTLER Philip, ARMSTRONG Gary, Décima Edicion, Pag.60

Precio
Lista de precios
Descuenios
Periodos de pago

Plaza
Local

Grafico 5.1



79

5.5.1 Justificacion del nombre de la empresa

El nombre de la empresa sera Fashion Studio, ya que la palabra fashion
proviene del inglés y significa moda, aunque también depende de la palabra
que acompafe puede significar una cosa u otra. Por ejemplo, in fashion

significa de moda, o fashion house, firma de alta costura.

Tiene multitud de connotaciones. Habitualmente solemos utilizarla para
referirnos al mundo de la moda. Una persona fashion se la considera a aquella
que va a la moda, entiéndase a aquella que sigue las tendencias de la moda.
Ser fashion consiste en llevar todo aquello que es tendencia en el momento. Es

seguir los designios de la moda.

También la palabra fashion puede aplicarse a los complementos, uno fashion
es aquel que esta de plena tendencia. También este término se ha empleado
para designar a aquellas personas que se consideran un modelo de estilo a
seguir, en su forma de vestir, de maquillarse y de peinarse. Se las suele

denominar icono fashion.

Sin duda, la palabra fashion sera una de esas palabras que perduran a lo largo
del tiempo y siempre sera como referencia al mundo de la moda. Aunque
podamos utilizar el mismo término en espafnol (moda) seguiremos utilizando la

version en inglés para referiros a todo aquello que sea tendencia.*®

% http://www.elle.es/fashion
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5.5.1.1 Logotipo

ashion

Agencia y Academia de Modelos

Los colores escogidos fueron el rojo y el negro. El rojo porque es un color
intenso que simboliza la energia, la fortaleza y la determinacién y es utilizado
en avisos importantes. El negro porque simboliza el poder, la elegancia, la

formalidad, el prestigio y la seriedad.*°

5.5.2 Servicio

La finalidad de Fashion Studio es brindar un servicio no solamente de
modelaje, sino de los diferentes aspectos que este contiene: como una buena
presentacién personal en publico, manera adecuada de vestirse de acuerdo al
cuerpo de cada uno, elementos basicos de etiqueta en una mesa.

Se buscara que la academia de modelaje gane posicionamiento entre la
competencia ya que brindard un servicio personalizado de acuerdo a la
necesidad de cada estudiante.

“0 http://webusable.com/coloursMean.htm
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5.5.3 Precio

El precio del servicio esta dado por los costos fijos, el precio de la competencia
y la investigacion de mercado realizada.

La estrategia de penetracion en el mercado es posicionarse como un servicio
de excelente calidad, y educacion personalizada; la investigacion de mercados
arrojé que la mayoria de los posibles clientes estarian dispuestos a pagar entre
$70 y $80 ddlares mensuales por un curso completo de modelaje, y
adicionalmente mencionaron que estarian dispuestos a pagar un precio mayor
si los cursos cumplian con las expectativas deseadas.

El servicio de la academia de modelaje, es un servicio suntuario que es
demandado para, ademas de incursionar en el mundo del modelaje, mejorar el
aspecto personal y modales, tal como la forma de caminar, de vestirse y de
comportarse, y en virtud que el mercado objetivo son los jévenes de nivel
social medio y medio alto se determinara un precio acorde a la competencia

directa e investigacion de mercado realizada.

5.5.4 Distribucion
5.5.4.1 Estrategia de la distribucion

La academia estara ubicada en un sector estratégico, de alto trafico vehicular,
con parqueaderos, y un logotipo distintivo.

Tendra espacios amplios, con varias pasarelas en diferentes formas para
practicar los diferentes estilos que existen del modelaje, aulas con pizarrones
de tiza liquida, con varios pupitres y mesas para las clases de etiqueta y
protocolo, nutricibn y maquillaje. Dispondra de estacionamientos para la
comodidad de los alumnos.

Fashion Studio estara ubicada al norte de la ciudad de Quito, entre las
avenidas Shyris, Amazonas, alrededores del parque de la Carolina o el sector

de El Batan, una zona de un gran desarrolio comercial
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5.5.4.2 Caracteristicas de la distribucion

La distribucion del servicio de la academia de modelaje sera directa, lo que

ayudara a conocer las exigencias y satisfaccion de los clientes.

Fashion ‘:,‘> Consumidor
Studio final

Elaborado por: La autora Grafico 5.2

5.5.5 Publicidad

La publicidad se realizara transmitiendo mensajes claros y convincentes sobre
los servicios y beneficios que ofrecera la academia de modelaje.

El manejo de la publicidad del servicio se lo hara de la siguiente manera:

e Se realizara un evento de inauguracion en el local, se invitara a prensa
escrita y televisiva de los principales programas de farandula. También
se invitara a amistades del mundo del modelaje y a posibles clientes
potenciales.

e Se promocionara el servicio en medios de comunicacidn como las
revistas Xona.ec.y radio.

e Durante los cuatro primeros meses se realizara campafas visitando
colegios y universidades, por parte de modelos, difundiendo las ventajas
del modelaje en el mundo actual. Existiran precios promocionales

e Se distribuira informacidon de la empresa en salones de belleza
reconocidos y boutiques.

e Ellocal contara un panel grande y luminoso que llame la atencién de los
posibles clientes

e Se elaboraran volantes y afiches para promocionar a la empresa

e Se regalaran esferos con la publicidad de la empresa, en colegios y

universidades
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e La empresa publicara un anuncio pequefio en las paginas amarillas
e Se contara con una pagina web que servird para dar informacién de la

empresa, responder preguntas de los clientes y recibir sugerencias.

5.6 Presupuesto de marketing

El presupuesto de marketing estara asignado de la siguiente manera, tal como

se muestra en la tabla:

Rubro Cantidad Precio Unitario | Total
Evento inauguracién 1 $655 $655
Prensa escrita 24 $140 $3360
Radio 48 $45 $2160
Panel luminoso | 1 $1055 $1055
Volantes, afiches | 6000 $0,05 $300
publicitarios y tarjetas
de presentacion ‘
Esferograficos 600 $0,35 | $210
mecanicos
Anuncio paginas | 1 $200 [ $200
amarillas
Pagina web 1 $700 $700
Total | 88640
Elaborado por: La autora Tabla 5.1

e El evento de inauguracién tendra un costo aproximado de $655*

¢ Una publicacion en La Familia del Diario el Comercio y Xona.ec tiene un
costo aproximado de $140, se realizaran 30 publicaciones anuales. El
gasto aproximado sera de $4200

e E| gasto presupuestado para radio serd de $2.160, 48 comerciales en
radio, el costo es de $200 y $45 cada uno respectivamente.

e El gasto para paneles luminoso es de $1,055

! Daniela Villacis, experta en organizacién de eventos
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e El costo de volantes, afiches publicitarios y tarjetas de presentacion es
de $300, se pretende imprimir 6000 unidades

o Esferograficos mecanicos 600 unidades a $0.35 cada uno, es un total de
$210

¢ Un anuncio pequefio en las paginas amarillas es de aproximadamente
$200.

e Pagina web $700

Promocion

La empresa realizara incentivos a corto plazo con el fin de incentivar a los
clientes a ingresar a la academia de modelaje.

e Se daran descuentos cuando ingresen hermanos al mismo curso de
modelaje

e Se publicara en la pagina web a los mejores modelos

e Se entregaran regalos publicitarios en colegios y universidades.

e Se realizaran desfiles promocionando a los modelos



5.7 Marketing Tactico por etapa del ciclo de vida del servicio.

Introduccién |Crecimiento | Madurez Declive
Ventas
Elaborado por: La autora Gréfico 5.3
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Producto

Precio

Introduccion

Al inicio se ingresara al mercado
con B cursos de modelaje. El
objetivo es siempre tener poca
gente por curso, que el servicio sea
mas personalizado para poder
tener control en la calidad de clases
y alumnos que se graduan en Ila
academia.

Crecimiento

Madurez

Este es el ciclo en la que mas
innovacion debe existir para atraer
nuevos clientes tanto para los
cursos como disenadores y
empresas publicitarias que se
puedan interesar en nuestros
modelos, por lo que se aumentara
el numero de cursos y técnicas.

Una de las caracteristicas de la
empresa es brindar un servicio
personalizado e innovador por lo
que se incrementara el numero de
cursos, se  contratara mas
profesores profesionales en el
mundo del modelaje.

El precio de introduccion es un
precio que va acorde al de la
competencia un poco mas alto tal
vez; no existe mucha diferencia ya
que un precio muy alto podria
hacer que los posibles clientes se
inclinen por ir a la competencia y no
contratar nuestro servicio

Se incrementara el precio de los
cursos para cubrir los gastos y
costos que conlleva la aparicion de
nuevos clientes, se podra con esto
financiar la investigacion de nuevas
técnicas del modelaje en el exterior
y el incremento de empleados,
logrando mantener un excelente
nivel de calidad

En esta etapa se mantendrd el
precio ya que es muy probable que
aparezcan nuevos competidores o
que las agencias y academias de
modelaje ofrezcan nuestros
mismos servicios

Plaza

La agencia y academia de
modelaje estard ubicada en un
sector céntrico, cerca de
universidades y colegios y contara
con paqueaderos para que sea facil
el acceso al servicio

Se abriran dos locales mas para
que los jovenes tengan varias
opciones de ingresar a los cursos
sin tener que trasladarse mucho.
También se abriran locales en otras
ciudades del pais

Se contardan con locales en las
principales ciudades del pais.

Promocion

Al principio la publicidad sera
agresiva, entregando  volantes,
folletos publicidad en los principales
medios de comunicacién. También
se realizaran campafas en
universidades y colegios

La publicidad se orientara a
enfatizar los beneficios de ingresar
a una academia de modelaje. Se
conservara el mismo nivel de
publicidad

La publicidad seguira orientada a
enfatizar las ventajas y beneficios
de ingresar a una academia Yy
agencia de modelaje

86
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5.8 Proyeccion de ventas

Para la proyeccion de ventas se tomo en cuenta los siguientes aspectos:

> La poblacién objetivo: de clase media alta y alta de la ciudad de Quito,
de 10 a 29 afos de edad, es decir el 37% de 724569, es decir
268090,53 personas*?*?

» El servicio que ofrece Fashion Studio tuvo una aceptaciéon de 92% de las
personas encuestadas.

> El sector otros servicios tiene un crecimiento promedio del 5%, durante

los ultimos 5 anos.

*2 Censo de Poblacién y Vivienda; INEC
“ Negocios y estrategias
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ESCENARIO ESPERADO Capacidad 85%
Crecimiento 1,04
PAQUETE 1 PAQUETE 2 PAQUETE 3 TOTAL
- TOTAL
ANO N° DE fo)
PRECIO | CANTIDAD |  TOTAL PRECIO | CANTIDAD | TOTAL | PRECIO | canTiDAD | TOTAL | cypsos | P LARES
ANO 1 270 204 55.080 273 102 27.846 273 68 18.564 374 101.490
ANO 2| 270 212 57.283 273 106 28.960 273 71 19.307 389 105.550
ANO 3| 270 221 59.575 273 110 30.118 273 74 20.079 405 109.772
ANO 4 | 270 229 61.958 273 115 31.323 273 76 20.882 421 114.162
ANO5 | 270 239 64.436 273 119 32.576 273 80 21.717 438 118.729
Elaborado por: La autora Tabla 5.2
ESCENARIO OPTIMISTA Capacidad 90%
Crecimiento 1,06
PAQUETE 1 PAQUETE 2 PAQUETE 3 TOTAL
- o TOTAL
ANO N° DE be)
PRECIO | CANTIDAD TOTAL PRECIO | CANTIDAD | TOTAL | PRECIO |CANTIDAD | TOTAL | cURSOS DOLARES
ANO 1 270 216 58.320 273 108 29.484 273 72 19.656 396 107.460
ANO 2| 270 229 61.819 273 114 31.253 273 76 20.835 420 113.908
ANO 3| 270 243 65.528 273 121 33.128 273 81 22.085 445 120.742
ANO 4 | 270 257 69.460 273 129 35.116 273 86 23.411 472 127.987
ANO 5 | 270 273 73.628 273 136 37.223 273 91 24.815 500 135.666
Elaborado por: La autora Tabla 5.3
ESCENARIO PESIMISTA Capacidad B80%
Crecimiento 1,02
PAQUETE 1 PAQUETE 2 PAQUETE 3 TOTAL
= TOTAL
ANO N° DE 6
PRECIO | CANTIDAD |  TOTAL PRECIO | CANTIDAD [ TOTAL | PRECIO | canTiDAD | TOTAL | cyRsos | P LARES
ANO 1 270 192 51.840 273 96 26.208 273 64 17.472 352 95.520
ANO 2| 270 196 52.877 273 98 26.732 273 65 17.821 359 97.430
ANO 3| 270 200 53.934 273 100 27.267 273 67 18.178 366 99.379
ANO 4| 270 204 55.013 273 102 27.812 273 68 18.541 374 101.367
ANOS5 | 270 208 56.113 273 104 28.368 273 69 18.912 381 103.394
Elaborado por: La autora Tabla 5.4
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CAPITULO VI

ANALISIS FINANCIERO

6.1 Supuestos Financieros

El proyecto “Academia de modelaje” contempla los siguientes supuestos:

» Se instalara el local en la ciudad de Quito, desde el cual se impartiran
las clases a los alumnos

> Se evaluara al proyecto en un periodo de 5 afios, ya que el negocio
pretende satisfacer la temporalidad.

> El proyecto consta de 3 escenarios: optimista, esperado y pesimista. Los
escenarios varian en funcion de la cantidad de cursos a vender cada
ano, tomando en cuenta las adecuaciones del local.

Escenarios de Ventas

VENTAS
Incremento de Ventas Anual 5,00% Variacion
Escenario Esperado 85,00%
Escenario Optimista 90,00% 5,00%
Escenario pesimista 80,00% -5,00%
Flaborado por: La autora Tabla 6.1

» El Impuesto a la Renta es el 25% y la Participaciéon de Trabajadores es

el 15%, lo que da un total de 36,25%
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La empresa tendra tres accionistas, los cuales tendran una participacion
del 33,33% cada uno

La depreciacion de activos se lo hara por el método de linea recta, de
acuerdo a lo establecido por la Administracién Tributaria.

El capital de trabajo que requiere la empresa corresponde a dos meses
de arriendo, némina, utiles de oficina, materiales de limpieza y servicios
basicos

Los sueldos se incrementaran un 5% cada afo.

El proyecto con sus dos posibilidades de ejecuccién, apalancado y no
apalancado, fue planteado bajo los escenarios: optimista, pesimista, y
normal. Los mismos que se tomaron en cuenta para la realizacion de la
Proyeccién de Ventas, Flujos de Efectivo, Estado de Resultados,

Balances Generales, e indices Financieros.

Se contemplaran dos alternativas para la ejecucion del proyecto:
¢ Sin apalancamiento: 100% del capital propio, distribuido de la

siguiente manera:

Socios Porcentaje
Accionista 1 33,33%
Accionista 2 33,33%
Accionista 3 33,33%
Elaborado por: La autora Tabla 6.2

e Con apalancamiento: 60% del capital propio y 40% financiado con

un préstamo.
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FUENTE $ %

Capital propio $ 12.558,05 | 60%
Crédito bancario |$ 8.372,04 |40%
Total $ 20.930,09 | 100%

Elaborado por: La autora Tabla 6.3

» El capital de trabajo que requiere la empresa corresponde a 3 meses de
operaciones.

> El precio de venta del producto esta determinado en base al estudio de
mercado y estrategias de marketing.

Se consideran valores constantes al 2008
6.2 Evaluacion financiera

Mediante los distintos instrumentos analizar si los flujos de caja proyectados
permiten al inversionista obtener la rentabilidad esperada y recuperar la
inversion en los diferentes escenarios: normal, optimista y pesimista con
apalancamiento financiero y sin apalancamiento financiero.

Los resultados de los flujos de efectivo proyectan los siguientes resultados:

PROYECTO NO APALANCADO
Escenario VAN TIR
Esperado $ 15.201,83 | 66,49%
Optimista $29.912,78 | 93,28%
Pesimista $1.217,70 | 34,89%

Elaborado por: La autora Tabla 6.4
PROYECTO APALANCADO
Escenario VAN TIR
Esperado | $15.980,04 | 97,52%
Optimista $ 30.690,99 | 137,53%

Pesimista $ 1.995,91 50,52%
Elaborado por: La autora Tabla 6.5
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El punto de equilibrio es aquel en el cual el nimero de cursos vendidos son
suficientes para cubrir los costos fijos de la empresa. Los numeros de cursos
necesarios para alcanzar el punto de equilibrio son menores a los proyectados

en cualquiera de los escenarios.

El proyecto es bastante rentable y atractivo.
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CAPITULO VI

PLAN DE CONTIGENCIA

7.1. Introduccion
En el desarrollo de un nuevo negocio, se debe preveer situaciones endogenas
y exdgenas que puedan afectar al mismo. Es por esto que es necesario
elaborar un plan de contingencia en el cual se planteen estrategias y
soluciones a posibles imprevistos.
En este capitulo, se expondran diferentes incidentes con las respectivas
decisiones que la empresa tomara.
7.2 Problema 1
Existe la posibilidad de que aparezcan nuevos competidores en el mercado que
puedan aprovechar las nuevas tendencias del mundo actual y de los jovenes
de querer verse, sentirse y actuar de una forma adecuada.
Plan de contingencia.
> El lanzamiento de la academia de modelaje debe ser impactante para
que llame la atencion de los jovenes que desean ingresar al mundo del
modelaje.
> Realizar intensas campanas publicitarias, incrementar las visitas a
universidades y colegios con la finalidad de dar a conocer la academia
de modelaje.
» Realizar promociones para atraer a nuevos clientes, precios especiales

por temporadas
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Innovar constantemente con las nuevas tendencias del mundo del

modelaje.

» Alianzas estratégicas con salas de cines, clubes privados, teatros,

centros comerciales, municipios y eventualmente con la Casa de la

Cultura por sus escenarios

7.3 Problema 2

Ambiente organizacional inadecuado, ya que puede ser probable que los

miembros de la empresa piensen y actuen de manera distinta; expresando sus

diferencias de forma incorrecta, que no se sientan comprometidos con la

empresa ni contentos con sus actividades

Plan de Contingencia:

»

Realizar reuniones sociales en las que los trabajadores puedan
integrarse para que lieguen a conocerse en el plano personal

Crear un buen ambiente de comunicacién entre los directivos y el
personal de la empresa.

Realizar reuniones mensuales en las que se tomen en cuenta las
opiniones, sugerencias y quejas de todos los empleados.

Mantener un buen nivel de incentivos y constantes capacitaciones.

Asistir con todo el personal a eventos de motivacion.

7.4 Problema 3

Las ventas pronosticadas no lleguen a ser cumplidas o estar por debajo el

punto de equilibrio.
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Plan de Contingencia:

>

>

Realizar promociones que atraigan a los jévenes

Realizar convenios con peluquerias y centros de estética en donde se
pueda promocionar la academia de modelaje

Incluir nuevos servicios que llamen la atencion de los jovenes

Conseguir convenios con los programas televisivos relacionados con la
farandula.

Reformular el costo del servicio, disminuyendo Ilas utilidades
temporalmente a fin de ganar competitividad y captar mayor nimero de

clientes.

7.5 Problema 4

La estacionalidad, es decir que los jévenes solo les interese asistir a los cursos

en épocas de vacaciones.

Plan de contingencia

>

>

Implementar promociones para atraer a los alumnos en época de colegio
y universidad y no solo en vacaciones con facilidades luego de las horas

de clases y fines de semana

El local debe estar ubicado en un sitio central donde sea facil liegar a los

estudiantes

7.6 Problema 5

En época de crisis solo se vea al servicio de academia de modelaje como un

servicio innecesario y suntuario.
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Plan de Contingencia
> Publicitar a la academia de modelaje como un servicio necesario para el
mundo actual
» Hacer publicidad en colegios y universidades con gente reconocida en el

mundo del modelaje ecuatoriano



Y
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CONCLUSIONES

El sector servicios ha crecido en promedio del 5% en los ultimos cinco anos,
siendo este uno de los sectores que genera mayor cantidad de empleo.

El servicio que ofrece Fashion Studio esta dirigido a un segmento de clase
media alta y alta, que buscan verse, comportarse y actuar de una mejor
manera ante los demas.

Se considera un servicio apropiado para ayudar al autoestima de las
personas, perder el miedo a hablar en publico, darse a conocer en el medio
y servir para comerciales y desfiles de disefadores

La manufactura, dentro de la que se incluye la produccién de textiles
elaborados, luego del proceso de dolarizacion, se incrementd notablemente
de acuerdo a las estimaciones del Banco Central, el crecimiento de la
industria de prendas de vestir fue del 6.7%, lo que significa una gran
oportunidad para incursionar en la difusién de las prendas de moda a través
de la oferta de servicios de modelaje.

La persuasidon que reciben los jévenes a través de los medios de
comunicacion, sobre el significado y la importancia de la imagen personal,
la estética y la apariencia, es un factor determinante para despertar el
interés en las academias de modelaje, lo cual facilita seducir a ese
segmento de la poblacion para que incursionen en el mundo de las
pasarelas.

La motivacion de los adolescentes y jovenes por mejorar su autoestima,

obtener reconocimiento publico y popularidad es muy alto, lo que
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proporciona mayor facilidad para lograr su decisibn de ingresar a una
academia de modelaje de calidad.

Los y las modelos de prestigio, reciben muy buenas remuneraciones por
sus presentaciones, pero en el pais esos ingresos aun no son constantes ni
estables, sin embargo la percepcion de los jovenes es que el modelaje
constituye una plataforma para incursionar en el mundo de la television y/o
actuacion, por lo que esa estimulacion permite ser aprovechada para
sugestionarlos a que se inscriban en una academia de modelaje que cubra
sus expectativas, como la que se ofrecera con la implementacién de este
proyecto.

Los desfiles de moda son espectaculos en vivo, que cada vez concentran la
atraccion de mayor niUmero de personas, ya que estan relacionados con la
industria textil, televisidbn, comercializacion de prendas exclusivas,
cosmeticos, joyas, accesorios de vestimentas y periodismo, lo cual abre las
puertas para el crecimiento de las academias de modelos.

Existen pocas instituciones que ofrecen con solvencia y seriedad la
oportunidad para que los jévenes se capaciten en el area del modelaje, lo
que constituye una excelente circunstancia para proyectar una academia de
modelaje, que en forma profesional aproveche las aptitudes y talentos de la
juventud ecuatoriana en ese mercado.

En el pais existe la materia prima textil y tambien los procesos de creacion
de prendas de vestir y esta ya en franco desarrollo la elaboracion y disefo

de prendas exclusivas y de moda, lo que establece un excelente punto de



100

partida para la difusion a través de una academia de modelos como la que
se creara con este proyecito.

La mayoria de la poblacion en el Ecuador, satisface sus necesidades de
vestido con ropa de bajo costo y calidad, por lo que el modelaje de ropa
exclusiva, con disefos particulares y de buena calidad, esta dirigido a la
ciudadania de economia media, media alta y alta.

El incremento de los aranceles a la importacion de ropa, decretado por el
Gobierno actual, incentivara la produccion nacional para mejorar la calidad y
diseno de las prendas de vestir, por lo que se requerira de la promocién
adecuada y oportuna para difundir los atributos de las creaciones
ecuatorianas, lo que indudablemente dinamizara la actividad del modelaje a
través de profesionales capacitados, como los que se pretende formar en la
academia de modelos propuesta.

Dentro de las oportunidades de desarrollo de la moda en el Ecuador y su
expresion en las pasarelas, existe un nicho de mercado aun muy poco
explotado y es el relativo a los disenos con esquemas de culturas
ancestrales o ropa étnica como se la conoce generalmente, lo que facilitara
el progreso del modelaje en ese tema y particularmente en la ciudad de
Quito y la regiodn sierra.

La academia de modelaje Fashion Studio, debera crear y consolidar nexos
con la industria de la confeccion y sus disenadores, ya que de ese aspecto
dependera en buena parte del éxito del proyecto.

El nivel de rivalidad para este proyecto es bajo en la actualidad, porque no

se vislumbra expectativas de nuevos competidores en el corto plazo, porque
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existe una demanda interna insatisfecha y porque la mas prestigiosa
academia de modelos del Ecuador tiene su matriz en la ciudad de
Guayaquil y Fashion Studio esta direccionado para iniciar sus actividades
en la ciudad de Quito, para luego expandirse hacia el resto del pais; lo que
forma en una excelente oportunidad de emprendimiento y desarrolio.

La demanda insatisfecha de modelos profesionales ha hecho que los
disenadores de modas de la industria textil e importadores, recurran a los
servicios de modelos de nacionalidad colombiana, lo cual garantiza que al
existir una excelente academia de modelaje en el Ecuador, como la que se
pretende crear con Fashion Studio, tenga éxito si se trabaja con
profesionalismo y alta calidad.

La percepcién de los jévenes sobre el modelaje, no es fundamentalmente
como un medio de sustento a largo plazo, sin embargo existe gran interés
por las expectativas de mejorar su imagen personal, conseguir popularidad,
incursionar en otras areas relacionadas y mejorar su desenvolvimiento en
publico, lo cual influye de manera importante para que se interesen en gran
proporcion para ingresar a una academia que liene sus expectativas de
calidad, seriedad y profesionalismo.

Existe el criterio generalizado en los jovenes que las academias de
modelaje existentes en la ciudad de Quito, son poco profesionales y de baja
calidad y que si existiera una de muy buen nivel, estarian dispuestos a
ingresar, lo que permite afirmar que existe una demanda insatisfecha, lista

para ser aprovechada.
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» Como la academia de modelaje esta dirigida a los nifos y adolescentes
desde 10 a 29 afos, pertenecientes a las clases socio econdmicas media,
media — alta y alta, ellos han determinado categéricamente la ubicacién del
local debe ser en los alrededores del centro comercial y bancario de la
ciudad de Quito y que debe brindar seguridad y poseer facilidades de
estacionamiento, lo cual restringe la probable localizacién a sectores
exclusivos de la ciudad.

» El precio que los jovenes estarian dispuestos a pagar por recibir
capacitacidén en una academia de modelaje de muy buena calidad, no es
ninglin impedimento, porque consideran que el beneficio recibido por el
mejoramiento de su imagen personal, las opciones de popularidad, los
conocimientos y aplicacion de etiqueta y protocolo en reuniones sociales y
adicionalmente la oportunidad de obtener ingresos econémicos por su
actividad, son suficientes para decidirse a ingresar a la academia; estos
factores también reafirman el conglomerado social al cual esta dirigido el
servicio y por lo tanto, también facilita la consecucién de clientes.

» Al cumplir los requisitos de buena calidad, seriedad, profesionalismo, buena
ubicacién, facilidades complementarias, practica de valores éticos y
morales, garantizan que el proyecto Fashion Studio, se convertira en la
academia de modelos de preferencia de los jovenes y de los disehadores
de moda.

» La oportunidad de ser la mejor academia de modelos de la ciudad de Quito,
le permite proyectarse al resto del pais e internacionalmente;

adicionalmente la actualizacion constante de los profesores en nuevas
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técnicas y el trabajo arménico y en equipo de directivos instructores vy

administrativos, facilita tener un crecimiento sostenible a largo plazo.
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RECOMENDACIONES

Aprovechar el crecimiento, tanto en el pais como en el exterior, de la
industria textil y de la ropa de disehos exclusivos, para emprender en la
academia de modelaje.

Valerse de la motivacién que tienen los nifos, adolescentes y jovenes
para mejorar su imagen, para adquirir y poner en practica los
conocimientos de etiqueta y protocolo, para obtener popularidad y para
conseguir buenos réditos econdémicos por su desempefio en las
pasarelas, a fin de ofrecerles un servicio de academia de modelaje de
gran calidad que llene sus expectativas.

Aprovechar el incentivo que se ha producido en los jévenes a través de
los medios televisivos, radiales, revistas, periodicos e internet, para
ofrecerles una alternativa de calidad con la creacion de la academia de
modelaje Fashion Studio.

Aprovechar el incentivo que tienen los productores textiles y disefiadores
de moda para promocionar sus productos a través de los desfiles de
modas, para que, mediante la implementaciéon de este proyecto, poder
ofrecerles una agencia de modelaje profesional, con modelos
ecuatorianos y ecuatorianas y de gran profesionalismo y de altisima
calidad.

Emprender el proyecto de la academia de modelaje Fashion Studio, lo

antes posible, a fin de cubrir la demanda insatisfecha y también
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posicionarse brevemente en el mercado, dada la incipiente competencia
que aun existe.

Implementar el proyecto de Fashion Studio, incluida la alternativa de
modelaje de ropa con disefios de culturas ancestrales ecuatorianas, o
étnicas como se los conoce a esos esquemas, a fin de cubrir un aspecto
poco explotado en el pais.

Aprovechar la percepcion que tienen los adolescentes y jovenes
quitehos, que las academias de modelaje existentes en la ciudad son de
baja calidad, a fin de que, con la implementacioén del proyecto Fashion
Studio, lograr satisfacer sus requerimientos, al contar con una alternativa

de excelente categoria.
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ANEXO 1



GRUPOS DE ENFOQUE

Tema: Servicio de agencia y academia de modelaje.

Observar y analizar las reacciones, el comportamiento, actitudes y opiniones
sobre el servicio de los entrevistados.

Papel del moderador:

1. Presentacion:

Buenas Noches mi nombre es Andrea Palacios, estoy realizando este grupo
focal para mi trabajo de Tesis y necesito su colaboracion. Les agradezco por
su presencia y espero disfruten de esta reunion.

Les voy a pedir de favor que apaguen sus celulares y les voy a pedir permiso
para ser grabados durante la reunion, ésta filmacién se utilizara solo para fines
académicos.

En los préoximos 4 minutos daremos nuestros nombres de manera de
conocernos y poder entrar en confianza

2. Introduccién al Sector y la Industria de servicios, agencia y academia de
modelaje

3. Se comienza con la conversacion y preguntas a los integrantes

4. Se presenta la idea del negocio

5. Preguntar opiniones y sugerencias sobre la agencia y academia de

modelaje.



Preguntas:

¢ Qué actividades extracurriculares le gusta o gustaria realizar?

¢Le gusta el modelaje?

¢ Le gusta verse bien?

¢Le gustaria actuar correctamente en publico?

¢ Qué opina de los modelos en Quito?

¢ Conoce academias y agencias de modelaje?

¢ Qué opina de las agencias y academias de modelaje que conoce?

¢Cudles son las caracteristicas que tomaria en cuenta al momento de elegir

una agencia y academia de modelaje?

¢ Qué caracteristicas le gustaria encontrar en las agencias y academias de

modelaje existentes?

¢Le gustaria que le ayuden a aprender nutricién, formas de maquillarse y

actuacion ante las camaras?

¢Le gustaria asistir a una academia ya agencia de modelaje que le ayude con

su comportamiento en sociedad?

¢Le gustaria asistir a eventos de modelaje?

¢Le gustaria asistir a una agencia y academia de modelaje donde incluyan a

todas los alumnos para eventos?



¢ Como les gustaria que sea el espacio fisico de las aulas?

¢ Cudles son las principales caracteristicas que buscaria en una agencia y
academia de modelaje?



Entrevistas a expertos

Buenas tardes, mi nombre es Andrea Palacios soy estudiante de la Universidad

de las Américas y me gustaria hacerle algunas preguntas sobre su negocio

para un trabajo de investigacion de mercados de mi universidad

1.

2.

8.

9.

¢, Coémo surgié la idea de formar el negocio?

¢, Cuadles son las principales temporadas de asistencia a la academia?

¢, Por qué cree que los jovenes asisten a cursos de modelaje?

¢,Cual es el perfil de los clientes que ingresan a los cursos de modelaje?
¢ Por qué cree que hoy en dia existe demanda no solo de mujeres para
los cursos de modelaje?

¢ Cual es la edad, sexo y caracteristicas sociales de los clientes?

¢ Cudles son las vias principales por las que los clientes se enteran de la
agencia y academia de modelaje?

¢ Como esta estructurado el personal de la empresa?

¢ Con cuantos locales cuenta la empresa?

10.;,Como se manejan la publicidad?

11. ;Cudles de las agencias y academias de modelaje existentes en la

ciudad son su principal competencia?



ENCUESTA
Ty

UNIVERSIDAD
DE LAS AMERICAS

Lsoroain WRMDENeRE Univerilites

ENCUESTA

La informacion recopilada sera utilizada inicamente con fines académicos.
Por favor responda las siguientes preguntas.

Sexo: ...... F ... M
Edad: 10a14.......... 15a20 ...21a25 ...26a30....

1. ¢Le parece interesante el mundo del modelaje?

3. ¢Le gustaria conocer mas del mundo del modelaje?

4. ¢Le gustaria ingresar a una academia de modelaje en la cual aparte de aprender
pasarela, pueda aprender a pararse, sentarse y caminar correctamente y

comportarse de una manera adecuada?

6. ¢Conoce alguna academia de modelaje en la ciudad de Quito? Si su respuesta es si,

por favor mencidnela



Por favor mencione la academia de modelaje si su respuesta anterior fue si

7. ¢ Cual de los siguientes aspectos preferiria que brinde una academia de modelaje?

........ Ubicacién

......... Profesores reconocidos

........ Limpieza

........ Oportunidad para ser tomado en cuenta

......... Precio

......... Aprender aparte de pasarela, etiqueta y protocolo, maquillaje, nutricién y actuacién

8.- ¢Por qué medio le gustaria recibir informacién sobre los cursos de la academia de

modelaje?

....... Anuncio en prensa o en revistas
....... Radio

....... Television

....... Vayas

....... Folletos

....... Internet

9. ¢ Hasta cuanto estaria dispuesto a pagar por un curso completo de modelaje (duracién
un semestre)?

10.- ¢ En que horarios preferiria asistir a los cursos de modelaje?

...... En las mananas
...... En las tardes
...... En las noches

11. ¢ Le gustaria asistir preferentemente los fines de semana o entre semana?

....... Entre semana
....... Fines de semana



RESULTADOS ENCUESTAS

1. ¢ Le parece interesante el mundo del modelaje?

13%

mSi

B No

2. ¢ Ha asistido alguna vez a una academia de modelaje?

ENo BSi

3. ¢Le gustaria conocer mas del mundo del modelaje?

BSi B No




¢Le gustaria ingresar a una academia de modelaje en la cual
aparte de aprender pasarela, pueda aprender a pararse, sentarse
y caminar correctamente y comportarse de una manera

adecuada?

®Si ®No

¢ Cree usted que solo se necesita un aspecto fisico atractivo para

ser modelo?

BSi uNo




6. ¢Conoce alguna academia de modelaje en la ciudad de Quito? Si
su respuesta es si, por favor mencionela

msSi

mNo

2% 2% ey B CN Modelos
M Maria Gracla
mTop Class

B S hande

= Lemons

W Otros

7. ¢Cudl de los siguientes aspectos preferiria que brinde una

academia de modelaje?

15%
B Etiqueta y
protocolo

43% & Nutricién
19%

B Actuacibn

m Maquillaje




8. ¢Cual de los siguientes aspectos le atraen mas de una academia

de modelaje?

Ubicacién

11% B P rofesores reconocidos

m Limpieza
15%

B Oportunidad para ser
tomado en cuenta para
pasrela y publicidad

H Precio

® Aprender aparte de
pasarela, etiqueta y
protocolo, maquillaje,
nutricién, actuacién

9. ¢Por qué medio le gustaria recibir informacién sobre los cursos
de la academia de modelaje?

W Anuncio en prensa o
revistas

B Radio

u Television

W Vallas

B Folletos

M Internet



10. ¢Hasta cuanto estaria dispuesto a pagar por un curso completo de
modelaje (duracién un semestre)?

T% B$70-80
n$81-91 \
5$92-102 |

n Mas de § 102

11.¢En que horarios preferiria asistir a los cursos de modelaje?

10%

43% ® Enlas manianas

u Enlas tardes

B Enlas noches




11. ¢(Le gustaria asistir preferentemente los fines de semana o entre

semana?

B Entresemana

B Fines de semana




ANEXO 2



Cl

INVERSIONES
ACTIVOS FIJOS
MUEBLES Y ENSERES —=
DESCRIPCION COSTO UNITARIO CANTIDAD VALOR
MESAS DE TRABAJO $150.00 2 $300.00
SILLAS GIRATORIAS $38,24 2 $76.48
TELEFONO $30.00 2 $60,00
JUEGO DE SALA $600,00 1 $600.00
PUPITRES PARA ALUMNOS $40,00 40 $1.600,00
PASARELA $300,00 1 $300.00
ESPEJOS $250,00 1 $250,00
LOCKERS $577,92 2 $1.155.84
TOTAL $4.342,32
EQUIPOS DE COMPUTACION .
DESCRIPCION COSTO UNITARIO CANTIDAD VALOR
COMPUTADORA $629,00 2 $1.258,00
IMPRESORA, COPIADORA, FAX $259,77 1 $259.77
TOTAL $1.517,77
Total actlvos fijos $5.860,09
ACTIVOS INTANGIBLES
GASTOS PREOPERACIONALES
| ADECUACION DEL LOCAL
DESCRIPCION COSTO UNITARIO (m2) | CANTIDAD TOTAL
ADECUACION DEL LOCAL $7.000,00 1 $7.000.00
Ver anexo 3
TOTAL $7.000,00
WEB SITE
DESCRIPCION COSTO UNITARIO CANTIDAD VALOR
HOSTING (1° ANO) $50,00 1 $50,00
DISENO DE LA PAGINA WEB $700.00 1 $700,00
MANTENIMIENTO (1 ANO) $480,00 1 $480.00
TOTAL $1.230.00
CONSTITUCION DE LA EMPRESA
DESCRIPCION COSTO UNITARIO CANTIDAD VALOR
CONSTITUCION DE LA EMPRESA $1.500,00 1 $1.500,00
TOTAL $1.500,00
Total activos intangibles $9.730,00
CAPITAL DE TRABAJO
CAPITAL DE TRABAJO =
DESCRIPCION COSTO UNITARIO CANTIDAD VALOR
Arriendo 800,00 2,00 1.600,00
Némina 1.620,00 2,00 3.240,00
Utiles de oficina 50,00 2,00 100,00
Materiales de limpieza 100,00 2,00 200,00
Servicios basicos 100,00 2,00 200,00
TOTAL $5.340,00
*la cantidad corresponde al pago de 2 meses de los rubros indicados.
*En la némina se incluye solo el pago de la parte administrativa
TOTAL INVERSIONES
RUBRO VALOR
ACTIVOS FIJOS $5.860,09
ACTIVOS INTANGIBLES $9.730.00
CAPITAL DE TRABAJO $5.340,00
TOTAL INVERSIONES $20.930,09

Elaborado: Autora



C2

NOMINA
SUPUESTOS ‘
Aporte I[ESS 9.35%
Décimo cuarto sueldo 200.00
Incremento de sueldos por ailo 5.00%
Comisién Total
Aporte Patronal al IESS 12,15%
ROL DE PAGOS ROL DE PROVISIONES
ANO 1 ANO 1
CARGO SBU Comisién | Ingreso Aporte Total Impuesto | Liquido a 13° 14° Fondo de| Aporte Total
mensual | Ventas anual personal | Ingreso renta pagar sueldo | sueldo | reserva | Patronal | Provisiones
IGoronte General 1.000,00 12.000,00 | 1.122,00 | 10.878,00 | 195,80 | 10.682,20 | 1.000,00 | 200,00 0,00 1.456.00 2.658,00
IAsialonte recepcionista 400,00 4.800.00 448,80 4.351,20 0.00 4.351,20 400,00 200,00 0,00 583,20 1.183,20
Limpieza 220,00 2.640.00 246,84 2.393,16 0,00 2.393,16 220,00 200,00 0,00 320,76 740,76
Guardia 0.00 0,00 0,00 0,00 0.00 0.00 0,00 200.00 0,00 0.00 200.00
Subtotal 1.620,00 19.440,00 | 1.817,64 | 17.622,36 | 195,80 | 17.426,56 | 1.620,00 | 800,00 0,00 2.361,96 4.781,96
Profesora 1 550,00 6.600.00 617,10 598290 0,00 598280 | 550,00 200,00 0,00 801,90 1.551,.90
Profesora 2 550.00 6.600,00 617,10 5.982,90 0,00 598290 | 550,00 200,00 0,00 801,90 1.551.90
Profesora 3 550,00 6.600,00 617,10 5.982,90 0.00 5.982.90 550.00 200.00 0,00 801,90 1.551,90
Profesora 4 550,00 6.600,00 617,10 5.982,90 0,00 5.982.90 550,00 200,00 0,00 801,90 1.551,90
0,00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0,00 200,00 0,00 0.00 200.00
Subtotal 2.200,00 zuoo_.oo 2.468,40 | 23.931,60 0,00 23.931,60 | 2.200,00 | 1.000,00 0,00 3.207,80 6.407.60
TOTAL 3.820,00 45.840,00 | 4.286,04 | 41.553,96 | 195,80 | 41.358,16 | 3.820,00 | 1.800,00 0,00 5.569,56 11.189,56
Total a Pagar Anuaimente 52.547.72 -
I' A eunl "" n 1 A ..l 1
| Numero de personas honorarion VA Total Mes | Total Anusl
[Contador 1,00 300,00 36,00 336,00 | 4.032.00
TOTAL 56.579,72
Némina Administrativa 22.208,52
Servicios 34.371,20
ROL DE PAGOS ROL DE PROVISIONES |
ANO 2 ANO 2
CARGO SBU Comisién | Ingreso Aporte Total Impuesto | Liquido a 13° 14° Fondo de| Aporte Total
mensual | Ventas anual | personal | Ingreso renta pagar sueldo | sueldo | reserva | Patronal | Provisiones
Gerente General 1.050.00 12.600,00 | 1.178,10 | 11.421,80 | 250,19 | 11.171,71 ] 1.050,00 | 200.00 951,83 1.530.80 3.732,73
|Asistente recepcionista 420,00 5.040,00 471,24 4.568,76 0,00 4.568.76 | 420.00 200,00 380,73 612,36 1.613,09
Limpieza 231,00 2772,00 259,18 251282 0.00 2512,82 231,00 200,00 209,40 336,80 977,20
Guardia 0.00 0.00 0,00 0.00 0.00 0,00 0,00 200,00 0,00 0.00 200.00
TOTAL 1.701,00 20.412,00 | 1.808,52 | 18,503,468 | 250,19 | 18.253,29 | 1.701,00 | 800,00 | 1.541,96 | 2.480.06 6.523,01
Profesora 1 577.50 6.930.00 647.96 6.282,05 0,00 6.282,05 577,50 200,00 523,50 842,00 2.143,00
|Prolesora 2 577.50 6.930,00 647,96 6.282,05 0,00 6.282,05 577,50 200,00 523,50 842.00 2.143.00
|Profesora 3 577.50 6.930,00 647,96 6.282,05 0,00 6.282,05 577.50 200,00 523,50 842,00 2.143.00
|Profesora 4 577,50 6.930,00 647,96 6.262,05 0,00 6.282,05 577.50 200.00 523,50 842,00 2.143,00
0,00 0.00 0.00 0,00 0.00 0,00 0,00 200,00 0.00 0,00 200,00
TOTAL 2.310,00 27.720,00 | 2.591,82 | 25.128,18 0.00 25.128,18 | 2.310,00 | 1.000,00 | 2.094,02 | 3.367,98 8.772,00
__'I"OTAL 4.011,00 48.132,00 | 4.500,34 | 43.631,66 | 250,19 | 43.381,47 | 4.011.00 | 1.800,00 | 3.635,97 | 5.848,04 15.295,01
Total a Pagar Anuaimente 58.676,48
INémina sin Relacién Patronal
Numerc de personas honorarios IVA Total Mes | Total Anual
Contador 1,00 306,00 36,72 34272 4.112,64
TOTAL 62.789,12
Némina Administrativa 24.776,30
Servicios 38.012,82



Elaborado: Autora

ROL DE PAGOS ROL DE PROVISIONES
ANO 5 ANO 5
CARGO SBU Comisién | Ingreso Aporte Total Impuesto | Liquido a 13° 14° Fondo de| Aporte Total
mensual | Ventas anual personal | Ingreso renta pagar sueldo | sueldo | reserva | Patronal | Provisiones
Gerente General 1.215,51 14.586,08 | 1.363.80 | 13.222.28 | 430,23 | 1279205 1.215.51 200.00 121551 | 1.772.21 4.403,22
Asistente pcioni 486.20 583443 | 54552 5.288,91 0.00 5.288.91 486.20 200.00 486,20 708.88 1.881.29
Limpieza 267.41 3.208.94 300,04 2.908,90 0,00 2.908,90 267,41 200,00 267,41 389,89 1.124,71
Guardia____ 0.00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 200,00 0,00 0,00 200.00
TOT& 1369‘12 rd 23.629,44 | 2.209,35 | 21. ﬂ‘m 4»_3_0_& 20.989.86 1.96_9,12 800,00 | 1.969,12 2.870.98 7.609,22 |
Profesora 1 B 668,53 | B022.34 | 75009 | 727225 | 000 | 727225 | 668,53 | 20000 | 66853 | 97471 251177
|Profesora 2 668,53 8.022,34 750.09 7.272,25 0,00 7.272,25 668.53 200.00 668,53 974.71 251,77
|Profesora 3 668,53 8.022 .34 750,09 7.272,25 0,00 727225 668,53 200,00 668,53 974,71 251177
Profesora 4 668,53 8.022.34 750,09 7.272,25 0.00 7.272.25 668,53 200,00 668,53 974,71 251177
= (LOO 0,00 0,00 0,00 0,00 0.00 0.00 200.00 0.00 0.00 200.00
TOTAL 2.674,11 32.089,37 | 3.000,36 | 20.089.01] 0,00 [290.089,01] 2.674,11 | 1.000,00 | 2.674,11 | 3.698,86 | 10.247,09
TOTAL 4.64_3&3 55.716.81 _5._229,71 50.509.10 430& 50.070‘87 4.643,23 _1 .eoo,uo 4.343|23 6.769,83 7.856,30
Total a Pagar Anualmente 67.935.17
[Némina sin Relacion Patronal
Numero de personas honorarios | IVA | TotalMes | Total Anual
Contad 1.00 32473 | 3897 | 38370 | 4.384,37
TOTAL 72.299,54 |
Némina A ativa 28.589,08
Servicios 43.700,46



C3

GASTOS y COSTOS GENERALES

7 GASTOS ANUALES

Anos J-
iy ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO S
Noémina administrativa $ 22.208,52 | $ 24.776,30 | $ 25.930,52 | $ 27.142,44 | $ 28.599,08
Suministros de oficina ] 600,00 | $ 618,00 | $ 636,54 | $ 655,64 | $ 675,31
Uniformes $ 240,00 | $ 24720 | $ 254,62 | $ 262,25 | $ 270,12
Otros gastos $ 120000 (% 1.23600|% 1.27308|% 131127 |% 1.350,61
Gastos financieros $ 1.02223 (3% 809,00 | $ 569,73 | $ 301,26
Depreciaciones y amortizaciory $ 4.183,49 [$ 4.18349 [ $ 4.18349[$ 43423 |$ 434,23
TOTAL $ 29.454,23 | $ 31.869,99 | $ 32.847,98 | $ 30.107,10 | $ 31.329,35
Incremento anual en gastos y costos 3,00%
COSTOS ANUALES
Anos
L ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO S
Némina operativa $ 34.371,20 | $ 38.012,82 | $ 39.740,08 | $ 41.551,23 | $ 43.700,46
Electricidad $ 360,00 | § 370,80 | $ 381,92 | § 393,38 | $ 405,18
Agua $ 240,00 | $ 247,20 | $ 254,62 | $ 262,25 | % 270,12
Teléfono $ 600,00 | $ 618,00 | $ 636,54 | $ 655,64 | $ 675,31
Publicidad $ 899500|% 859020 |% 884791 |% 9.113,34 | $ 9.386,74
Suministros de limpieza $ 1.20000|% 123600|% 1.27308|% 1.311,27|$ 1.350,61
Arriendo $ 9.600,00| % 9.888,00|9% 10.184,64 | $ 10.490,18 | $ 10.804,88
TOTAL $ 55.366,20 | $ 58.963,02 | $ 61.318,78 | $ 63.777,30 | $ 66.593,31 |
oty L PRESUPUESTO DE MARKETING _ *
_Descripcién Anos
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
$ - $ - 3
Evento inauguracién 655 $ - $ - $ -
Prensa escrita 3360]% 3.46080)|% 356462|% 367156|% 3.781,71
Radio 29401 % 3.02820|1% 3.119,05]1% 321262 |% 3.309,00
Panel luminoso 1055|$ 1.08665|% 1.11925|% 1.15283|$ 1.187,41
Volantes, afiches 300] $ 309,00 | $ 31827 | $ 32782 1% 337,65
Esferograficos mecanicos 2101 $ 216,30 | $ 222,79 | $ 229,47 1 $ 236,36
Anuncio paginas amarillas 200|$ 206,00 | $ 21218)|$ 21855 $ 225,10
Pagina web = 2751 $ 283,25 | $ 291,751 % 300,50 | $ 309,51
TOTAL $ 8.99500 |9 8.590,20 | $ 6.847,91 |$ 9.113,34 |$ 9.386,74 |

Elaborado: Autora



ROL DE PAGOS ROL DE PROVISIONES
ANO 3 ANO 3
CARGO SBU Comisién | Ingreso Aporte Total Impuesto | Liquido a 13° 14° Fondo de| Aporte Total
mensual | Ventas anual personal | Ingreso renta pagar sueldo | sueldo | reserva | Patronal | Provisiones
Gerente General 1.102.50 13.230.00 | 1.237.01 | 11.993,00 | 307.30 | 11.685.70} 1.102.50 | 200.00 999.42 | 1.607.45 3.909.36
Asi T pcioni 441,00 5.292,00 494,80 4.797.20 0,00 4797 20 441,00 200,00 399,77 | 642,98 1.683,74
Limp 242,55 2.910,60 272,14 2.638,46 0,00 2.638,46 242.55 200,00 219,87 353.64 1.016,06
(Guardia — 0,00 0.00 0,00 0,00 0.00 0.00 0.00 200.00 0.00 0,00 200.00
TOTAL 1 .TGE‘DS 21 .132,00 2.003,85 10,‘2_!@5 SDTEO 19.121,35 | 1.786.05 M'M 1.G1B|05 R.GM‘DB o.m‘n
Profesora 1 606.38 7.276.50 680,35 6.596,15 0.00 6.596.15 | 606.38 200.00 549.68 884.09 2.240.15
Profesora 2 606,38 7.276,50 680.35 6.596,15 0,00 6.596,15 606,38 200,00 549,68 | 884,09 2.240,15
Profesora 3 606.38 B 7.276,50 660,35 6.596.15 0.00 6.596,15 606,38 200,00 549,68 884.09 2.240,15
Profesora 4 606,38 7.276,50 680,35 6.596,15 0,00 6.596,15 606,38 200.00 549,68 884,09 2.240.15
0,00 0.00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0.00 200,00 0,00 0,00 200,00
JOTAL 2.425,50 29.106,00 | 2.721,41 | 26.384,59 0.00 26.384.59 2_.4?5!50 1.000,00 | 2.198,72 é.saaa D.1MlI
‘II'OTLL 4%5 50.538,60 4.725!367 45.!1 3‘24 307 Iao 45.505|94 4.211155 1.!00;00 _ﬂ&'ﬂ 6.140,44 1&_969,76
Total a Pagar Anualmente 61.475,70
[Nrdrnim sin Relacién Patronal
Numero de personas honararios WA | Total Moa | Totai Anuai
Contad 1,00 312,12 37,45 | 34957 | 4.19489
TOTAL 65.670,59
Némina Admini i 25.930,52
Servicios 39.740,08
ROL DE PAGOS ROL DE PROVISIONES
ANO 4 ANO 4
CARGO SBU Comisién | Ingreso Aporte Total Impuesto | Liquido a 13° 14° Fondo de| Aporte Total
mensual | Ventas anual personal | Ingreso renta pagar sueldo | sueldo | reserva | Patronal | Provisiones
Gerente General 1.157.63 13.891,50 | 1.298.86 | 12.592,64 | 367,26 | 1222538 1.157.63 | 200.00 | 1.049.39 | 1.687,82 4.094,83
Asi pci 463.05 5.556.60 519.54 5.037.06 0.00 5.037.06 463.05 200.00 419,75 675,13 1.757,93
Limpieza 254,68 3.056,13 285,75 2.770,38 0,00 2.770,38 254,68 200,00 230,87 371,32 1.056.86
Guardia 0.00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 200,00 0,00 0,00 200,00
TOTAL 1.875,35 22.504,23 | 2.104,15 | 20.400,08 | 367,26 | 20.032,82 | 1.875,35 | 800.00 | 1.700.01 2.734_&6_ 7.108,62
Profesora 1 636.69 7.640.33 714,37 6.925,95 0,00 6.925,95 636.69 200.00 577,16 928,30 2.342.16
Profesora 2 636.69 7.640.33 714,37 6.925,95 0.00 6.925,95 636.69 200.00 577.16 928,30 2.342,16
Profesora 3 636,62 7.640,33 714,37 6.925,95 0,00 6.925,95 636.69 200,00 577.16 928,30 2.342,16
Profesora 4 636,69 7.640,33 714.37 6.925,95 0,00 6.925.95 636,69 200,00 577.16 928,30 234216
== 0,00 0.00 0,00 0,00 0,00 0.00 0.00 200.00 0.00 0.00 200.00
TOTAL 2.546,78 30.561 ﬁO_‘_ZJST.“ 27.703,82 0,00 27.703.3_2 2.5‘538_ t.ooolno 2.308.65 3.713I20 9.568,62
TOTAL 4.%13 53.065.53 | 4.961.63 | 46.103.90 32136 47.736,64 | 4.422,13 | 1.800,00 | 4.008,66 | 6.447,46 16.678,25
Total a Pagar Anualmente 64.414,89
Ndémina sin Relacién Patronal
Numero de permr;:u honorarios | VA | Total Mes | Total Anusi
Contador 1,00 318,36 | 3820 | 35857 | 427879
TOTAL 68.693,68
Noémina Administrativa 27.142 44
Servicios 41.551,23



C4
DEPRECIACIONES Y AMORTIZACIONES

DEPRECIACIONES AMORTIZACION
Descripcion Tasa Descripcién Tasa
Constitucion 33%
Muebles y Enseres 10% G. preoperacionales 33%
Equip. Computacion 33%
Activos fijos
Depreciaciones COSTO| Ano Ano Ano Ao Afo |VALOR DE
Descripcion Us$ 1 2 3 4 5 RESCATE
Muebles y Enseres | 4.342,32| 434,23 | 434,23 | 434,23 | 434,23 | 434,23 | 2.171,16
Equip. Computacién | 1.517,77| 505,92 | 505,92 | 505,92
Total

0,00
5.860,09] 940,16 940,16 940,16 434,23 434,23 | 2.171,16
*El valor de rescate de los activos se realizé mediante el método contab

Activos intangibles

Amortizacion A Aho Ano Ano Ano Ao
o Cantidad
Descripcion 1 2 3 4 5
G. preoperacionales | 8.230,00 | 2.743,33 | 2.743,33 | 2.743,33
Constitucién Empresa| 1.500,00 | 500,00 | 500,00 | 500,00
Total 9.730,00 | 3.243,33 | 3.243,33 | 3.243,33 | 0,00 0,00
EOTAL de|.arec!acwnesy 4.183,49 | 4.183,49 | 4.183,49 | 434,23 434,23
amortizaciones
Elaborado: Autora




C5
ESTRUCTURA DE LA INVERSION
PROYECTO NO APALANCADO

FUENTE $ %
Capital propio $20.930,09 100%
Crédito bancario 0 0
Total $20.930,09 100%
CAPITAL DE SOCIOS
Accionistas Monto Porcentaje
SOCIA 1 $ 6.976,70 33,33%
SOCIA 2 $ 6.976,70 33,33%
SOCIA 3 $ 6.976,70 33,33%
Total $20.930,09 100%

ESTRUCTURA DE LA INVERSION
PROYECTO APALANCADO

FUENTE $ %
Capital propio | $ 12.558,05 60%
Crédito bancario | $8.372,04 40%
Total $ 20.930,09 100%
CAPITAL DE SOCIOS
Accionistas Monto Porcentaje
SOCIA 1 $ 4.186,02 33,33%
SOCIA 2 $ 4.186,02 33,33%
SOCIA 3 $ 4.186,02 33,33%
Total $12.558,05 100%

Elaborado: Autora




[ To

Costo de oportunidad desapalancado CAPM

r=rf+pB(rm—rf)+rp

Donde:

rf: tasa libre de riesgo (Bono del Tesoro EEUU 5 afos) 1,51%
B: beta desapalancada de la industria comparable? 1,25
Prima de mercado para pequeias empresas (rm-rf)® 13,40%
p: riesgo pals (BCE)* 13,34%
B 31,60%

1 http://www_puentenet.com/cotizaciones/tasas.xhtml (09-01-2009)
http://finance.yahoo.com/bonds/composite_bond_rates (09-01-2009)

2hitp://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New_Home_Page/datafile/Betas.html By Aswath Damodaran (ultima
actualizacién enero/2008) Industria: recreacién

SMYERS, BREALEY, "Principios de Finanzas Corporativas®, 7ma. Edicién, Mc. Graw Hill, 2003, p.108.

* www.bce.fin.ec, Promedio (PROMEDIO ANO 2008)

Fuente: DUMRAUF, Guillermo, "Finanzas Corporativas", p.240 y 241.
Elaborado: Autora



'FLUJO DE FONDOS SIN APALANCAMIENTO

C7

Escenario Esperado

ANO 0 ANO 1 ANO2  ANO3 ANO 4 ANO 5
INGRESOS
Ingresos Operativos -101.490,00| 105.549,60| 109.771,58| 114.162,45| 118.728,95
Ingresos no Operativos B B
TOTAL INGRESOS [ [101.490,00] 105.549,60] 109.771,58] 114.162,45] 118.728,95
EGRESOS
Costos 55.366,20| 58.963,02| 61.318,78| 63.777,30] 66.593,31
Gastos 24.24852| 26.877,50| 28.094,75| 29.371,61| 30.895,12
[ Depreciaciones y Amortizaciones | [ 418349 4.18349] 4.18349]  434,23] 434,23
TOTAL EGRESOS | [ 83.798,21] 90.024,01] 93.597,02] 93.583,14] 97.922,66
BAll | | 17.691,79] 15.525,59| 16.174,56 20.579,31| 20.806,29
BAl 17.691,79| 15.525,59| 16.174,56| 20.579,31| 20.806,29
Part. Trabajadores 15% 2.653,77| 2.328,84] 2.426,18] 3.086,90] 3.120,94
Total antes imp. Renta 15.038,02] 13.196,75] 13.748,38] 17.492,41] 17.665,34
imp. a la Renta 25% 3.759,51 3.299,19 3.437,09 4.373,10 4.421,34
BN 11.278,52 9.897,57| 10.311,28| 13.119,31| 13.264,01
Depreciaciones y Amortizaciones B ) 4.183,49 4.183,49 4.183,49 434,23 434,23
Inversiones | -15.590,09 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Capital de trabajo -5.340,00 5.340,00
Valor de Rescate 2.171,16
Total -20.930,09] 15.462,01] 14.081 ,0'51 14.494,77] 13.553,54] 21.209,40
- Costo de oportunidad 31,60%
Valor Actual Neto 15.201,83
Tasa Interna de Retorno 66,49%
INDICES DE RENTABILIDAD
Utilidad neta después impuesto / Ventas 0,11 0,09 0,09 0,11 0,11
Retorno sobre la Inversion Total 0,54 0,47 0,49 0,63 0,63

Elaborado: Autora



FLUJO DE FONDOS SIN APALANCAMIENTO

Escenario Optimista
ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

INGRESOS
Ingresos Operativos 107.460,00 | 113.907,60 | 120.742,06 | 127.986,58 | 135.665,77

Ingresos no Operativos

TOTAL INGRESOS | | 107.460,00 | 113.907,60 | 120.742,06 | 127.986,58 | 135.665,77

EGRESOS
Costos 55.366,20f 58.963,02| 61.318,78| 63.777,30| 66.593,31
Gastos 24.248,52| 26.877,50| 28.094,75| 29.371,61| 30.895,12
Depreciaciones y Amortizaciones | | 4.183,.49| 4.18349] 4.183.49| 434,23| 434,23
TOTAL EGRESOS [ l 83.798,21 I 90.024,0ﬂ 93.597,02[ 93.583,1 4] 97.922,66

BAIl | | 23.661,79| 23.883,59| 27.145,03| 34.403,44| 37.743,12

BAI 23.661,79| 23.883,59| 27.145,03] 34.403,44| 37.743,12
Part. Trabajadores 15% 3.549,27 3.582,54 4.071,75 5.160,52 5.661,47
Total antes imp. Renta 20.112,52| 20.301,05| 23.073,28| 29.242,92| 32.081,65
imp. a la Renta 25% 5.028,13 5.075,26 5.768,32 7.310,73 8.020,41
BN 15.084,39] 15.225,79] 17.304,96] 21.932,19] 24.061,24
Depreciaciones y Amortizaciones 4.183,49 4.183,49| 4.183.49 434,23 434,23
Inversiones -15.590.09 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Capital de trabajo -5.340,00 5.340,00
Valor de Rescate 2.171,16
?l'otal -20.930,09] 19.267,88| 19.409,28| 21.488,45| 22.366,43| 32.006,63
Costo de oportunidad 31,60%
Valor Actual Neto 29.912,78
Tasa Interna de Retorno 93,28%
INDICES DE RENTABILIDAD '
Utilidad neta después impuesto / Ventas 0,14 0,13 0,14 0,17 0,18
Retorno sobre la Inversion Total 0,72 0,73 0,83 1,05 1,15

Elaborado: Autora



FLUJO DE FONDOS SIN APALANCAMIENTO

Escenario Pesimista

ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
INGRESOS
Ingresos Operativos 95.520,00| 97.430,40| 99.379,01| 101.366,59| 103.393,92
Ingresos no Operativos
TOTAL INGRESOS | 95.520,00| 97.430,40| 99.379,01| 101.366,59] 103.393,92
EGRESOS
Costos 55.366,20| 58.963,02| 61.318,78| 63.777,30| 66.593,31
Gastos 24.248,52| 26.877,50| 28.094,75| 29.371,61| 30.895,12
Depreciaciones y Amortizaciones | 4.183,49 4.18349 4.183,49| 434,23 434,23
TOTAL EGRESOS | 83.798,21| 90.024,01| 93.597,02| 93.583.14| 97.922,66
BAIl [ 11.721,79] 7.406,39] 5.761,08] 7.783,45]  5.471,26)
BAI 11.721,79| 7.406,3¢9 5.781,96| 7.783,45 5.471,26
Part. Trabajadores 15% 1.758,27 1.110,96 867,30 1.167,52 820,69
Total antes imp. Renta 9.963,52 6.295,43 4.914,69 6.615,93 4.650,57'
imp. a la Renta 25% 2.490,88 1.573.86 1.228,67 1.653,98 1.162,64
BN 7.472,64 4.721,58 3.686,01 4.961,95 3.487,93
Depreciaciones y Amortizaciones 4.183,49 4.183,49 4.183,49 434,23 434,23
Inversiones -15.590,09 0,00 0.00 0,00 0,00 0,00}
Capital de trabajo -5.340,00 5.340,00]
Valor de Rescate 2.171.16
Total -20.930,09] 11.656,13 8.905,06 7.869,50| 5.396,18| 11.433,32
Costo de oportunidad 31,60%
Valor Actual Neto 1.217,70
Tasa Interna de Retorno 34,89%
INDICES DE RENTABILIDAD
Utilidad neta después impuesto / Ventas 0,08 0,05 0,04 0,05 0,03
Retorno sobre la Inversion Total 0,36 0,23 0,18 0,24 017

Elaborado: Autora



Cs8

FLUJO DE FONDOS CON APALANCAMIENTO

Escenario Esperado

s e
ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
INGRESOS |
Ingresos Operativos 101.490,00| 105.549,60| 109.771,58| 114.162,45| 118.728,95
Ingresos no Operativos
TOTAL INGRESOS | | 101.490,00{ 105.549,60] 109.771,58] 114.162,45| 118.728,95
EGRESOS
Costos 55.366,20| 58.963,02| 61.318,78| 63.777,30|] 66.593,31
Gastos 24.248,52| 26.877,50| 28.094,75| 29.371,61| 30.895,12
'_[l)epreciaciones y Amortizaciones | | 4.183,49] 4.183,49] 4.18349| 434,23| 434,23
TOTAL EGRESOS 83.798,21| 90.024,01| 93.597,02| 93.583,14| 97.922,66
BAlI 17.691,79| 15.525,59| 16.174,56| 20.579,31| 20.806,29
Gastos financieros 1.022,23 809,00 569,73 301,26 0,00
BAI 16.669,57| 14.716,60| 15.604,82| 20.278,05| 20.806,29
Part. Trabajadores 15% 2.500,43 2.207,49 2.340,72 3.041,71 3.120,94
Total antes imp. Renta 14.169,13| 12.509,11| 13.264,10| 17.236,34| 17.685,34
imp. a la Renta 25% 3.542,28 3.127,28 3.316,03 4.309,09 4.421.,34
BN 10.626,85 9.381,83 9.948,08 12.92'7,26 13.264,01
Depreciaciones y Amortizaciones 4.183,49| 4.183,49| 4.183,49 434,23 434,23
Inversiones -15.590,09 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Capital de trabajo -5.340,00 5.340,00
(+) Préstamo 8.372,04
(-) Amortizacién deuda -1.746,34| -1.959,57| -2.198,83| -2.467,31
Valor de Rescate 2.171,16
Total -12.558,05] 13.064,00] 11.605,75] 11.932,74] 10.894,18] 21.209,40]
Valor Actual Neto ajustado 15.980,04
Tasa Interna de Retorno 97,52%
INDICES DE RENTABILIDAD '
Utilidad neta después impuesto / Ventas 0,10 0,09 0,09 0,11 0,11
Retorno sobre la Inversién Total 0,85 0,75 0,79 1,03 1,06

Elaborado: Autora



FLUJO DE FONDOS CON APALANCAMIENTO

Escenario Optimista

ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO3 __ ANO 4 ANO 5
INGRESOS
Ingresos Operativos 107.460,00 | 113.907,60 | 120.742,06 | 127.986,58 | 135.665,77
Ingresos no Operativos
TOTAL INGRESOS | | 107.460,00 | 113.907,60 | 120.742,06 | 127.986,58 | 135.665,77
EGRESOS
Costos 55.366,20| 58.963,02| 61.318,78| 63.777,30] 66.593,31
Gastos 24.248,52| 26.877,50| 28.094,75| 29.371,61| 30.895,12
Depreciaciones y Amortizaciones | | 4.18349] 4.183.49] 4.183.49| 434,23| 434,23
TOTAL EGRESOS ] [ 83.798,21[ 90.024,01 [ 93.597.02| 93.583,1 4| 97.922,66
BAll 23.661,79| 23.883,59| 27.145,03| 34.403,44| 37.743,12
Gastos financieros 1.022,23 809,00 569,73 301,26 0,00
BAI 22.639,57| 23.074,60| 26.575,30] 34.102,18| 37.743,12
Part. Trabajadores 15% 3.395,93 3.461,19 3.986.29] 5.115,33 5.661,47
Total antes imp. Renta 19.243,63| 19.613,41| 22.589,00| 28.986,85| 32.081,65
imp. a la Renta 25% 4.810,91 4.903,35 5.647.25 7.246,71 8.020,41
EN 14.432,72| 14.710,05| 16.941,75| 21.740,14| 24.061,24
Depreciaciones y Amortizaciones 4.183,49| 4.183,49| 4.183.49 434,23 434,23
Inversiones -15.590,09 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00}
Capital de trabajo -5.340,00 5.340,00
(+) Préstamo 8.372,04 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
(-) Amortizacién deuda -1.746,34 | -1.959,57 | -2.198,83 | -2.467,31 0,00
Valor de Rescate 2.171,16
Total -12,558,05] 16.869,87| 16.933,98| 18.926,41| 19.707,07| 32.006,63
Valor Actual Neto ajustado 30.690,99
Tasa Interna de Retorno 137,53%
INDICES DE RENTABILIDAD
Utilidad neta después impuesto / Ventas 0,13 0,13 0,14 0,17 0,18
Retorno sobre la Inversién Total 1,15 1,17 1,35 1,73 1,92

Elaborado: Autora



FLUJO DE FONDOS CON APALANCAMIENTO

Escenario Pesimista

ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
INGRESOS
Ingresos Operativos 95.520,00f 97.430,40|] 99.379,01| 101.366,59] 103.393,92
Ingresos no Operativos
TOTAL INGRESOS | | 95.520,00| 97.430,40| 99.379,01| 101 .366,59| 103.393,92
EGRESOS
Costos 55.366,20| 58.963,02| 61.318,78| 63.777,30] 66.593,31
Gastos 24.248,52| 26.877,50| 28.094,75| 29.371,61| 30.895,12
Depreciaciones y Amortizaciones | | 4.183,49] 4.183,49]  4.183,49] 434,23| 434,23
TOTAL EGRESOS | | 83.798,21| 90.024,01| 93.597,02| 93.583,14| 97.922,66
BAll 11.721,79 7.406,39 5.781,98 7.783.45 5.471,26
Gastos financieros 1.022,23 809,00 569,73 301,26 0,00
BAIl 10.699,57 6.597,40 5.212,25 7.482,19 5.471,26
Part. Trabajadores 15% 1.604,93 989,61 781,84 1.122,33 820,69
Total antes imp. Renta 9.094,63 5.607,79 4.430,41 6.359,86 4.650,57
imp. a la Renta 25% 2.273,66 1.401,95 1.107.60 1.589,97 1.162.64
——— e e et et~
BN 6.820,97 4,205,84 3.322,81 4.769,90 3.487,93
Depreciaciones y Amortizaciones 4.183,49 4.183,49 4.183,49 434,23 434,23
Inversiones -15.590,09 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Capital de trabajo -5.340,00 5.340,00
(+) Préstamo 8.372,04
(-) Amortizacién deuda -1.746,34 | -1.959,57 | -2.198,83 | -2.467,31
Valor de Rescate 2.171,16
“Total 12.558,05] 9.258,12| 6.429,76| 5.307,47| 2.736,82| 11.433,32
Valor Actual Neto ajustado 1.995,91
Tasa Interna de Retorno 50,52%
INDICES DE RENTABILIDAD ‘
Utilidad neta después impuesto / Ventas 0,07 0,04 0,03 0,05 0,03
Retorno sobre la Inversién Total 0,54 0,33 0,26 0,38 0,28

Elaborado: Autora



CAPACIDAD INSTALADA

NORMAL: Lunes, Miércoles y Viernes

HORARIOS
CURSO 1 de3a5s
CURSO 2 de5a7
CURSO 3 de5a7
Total alumnos
PRECIO MES
MESES

Precio trimestre

TOTAL PENSION * nimero de alumnos

MATRICULA trimestral $/alumno

C9

PROYECCION DE VENTAS

1 AULA 20 PERSONAS; 1 PASARELA, 1 OF, 1 BAR

Total matriculas anuales
Total pension + matricula

NORMAL: Martes y Jueves

HORARIOS
CURSO 1 de3as
CURSO 2 de5a7
CURSO 4 de5a7
Total alumnos
PRECIO MES
MESES

Precio semestre

TOTAL PENSION * niimero de alumnos

MATRICULA semestral $/alumno

Total matriculas anuales
Total pension + matricula

SABADOS

HORARIOS
CURSO 1 degat
CURSO 2 de9ai
Total alumnos
PRECIO MES
MESES

Precio semestre

TOTAL PENSION * nimero de alumnos

MATRICULA semestral $/alumno

Total matriculas anuales
Total pensién + matricula

Elaborado: Autora

e o TOTAL
1° trimestre 2° trimestre 3° trimestre 4° trimestre ANUAL
20,00 20,00 20,00 20,00 80,00
20,00 20,00 20,00 20,00 80,00
20,00 20,00 20,00 20,00 80,00
60,00 60,00 60,00 60,00 240,00
80,00 80,00 80,00 80,00 80,00
3,00 3,00 3,00 3,00 12,00
240,00 240,00 240,00 240,00 240,00
14.400,00 14.400,00  14.400,00 14.400,00  57.600,00
30,00 30,00 30,00 30,00 30,00
1.800,00 1.800,00 1.800,00 1.800,00 7.200,00
16.200,00 16.200,00 16.200,00 16.200,00 64.800,00
2 TOTAL
1° semestre 2° semestre ANUAL
20 20 40,00
20 20 40,00
20 20 40,00
60 60 120,00
54 54 54,00
4,5 4,5 9,00
243 243 243,00
14580 14580 29.160,00
30 30 30,00
1800 1800 3.600,00
16380 16380 32.760,00
TOTAL
1° semestre 2° semestre ANUAL
20 20 40
20 20 40,00
40 40 80,00
54 54 54,00
45 4,5 9,00
243 243 243,00
9720 9720 19.440,00
30 30 30,00
600 600 1.200,00
10320 10320 20.640,00



PROYECCION DE VENTAS - ESCENARIOS

ESCENARIO ESPERADO  Capacidad 85%
Crecimiento 1,04
; PAQUETE 1 PAQUETE 2 PAQUETE 3 TOTAL N° -
ANG PRECIO | CANTIDAD] TOTAL | PRECIO | CANTIDAD] TOTAL | PRECIO | CANTIDAD| TOTAL D8 DOLARES
ALUMNOS
ANO 1 270 204 55.080 273 102 27.846 273 68 18.564 374 101.490)
ANO 2 270 212 57.283 273 106 28.960 273 71 19.307 389 105.550
ANO 3 270 221 59.575 273 110 30.118 273 74 20.079 405 109.772
ANO 4 270 229 61.958 273 115 31.323 273 76 20.882 421 114,162
ANO 5 270 239 64.436 273 119 32.576 273 80 21.717 438 118.729)
ESCENARIO OPTIMISTA  Capacidad 90%
Crecimiento 1,06
y PAQUETE 1 PAQUETE 2 PAQUETE 3 TOTAL N° TOTAL
ANO PRECIO | CANTIDAD| TOTAL | PRECIO | CANTIDAD| TOTAL | PRECIO | CANTIDAD| TOTAL OF DOLARES
ALUMNOS
ANO 1 270 216 58.320 273 108 29.484 273 72 19.656 396 107.460
ANO 2 270 229 61.819 273 114 31.253 273 76 20.835 420 113.908
ANO 3 270 243 65.528 273 121 33.128 273 81 22.085 445 120.742
ANO 4 270 257 69.460 273 129 35.116 273 86 23.411 472 127.987
ANO 5 270 273 73.628 273 136 37.223 273 (2] 24.815 500 135.666)
ESCENARIO PESIMISTA  Capacidad 80%
Crecimiento 1,02
: PAQUETE 1 PAQUETE 2 PAQUETE 3 TOTAL N° TOTAL
e PRECIO | CANTIDAD] TOTAL | PRECIO | CANTIDAD] TOTAL | PRECIO | CANTIDAD| TOTAL PE DOLARES
ALUMNOS
ANO 1 270 192 51.840 273 96 26.208 273 64 17.472 352 95.520)
ANO 2 270 196 52.877 273 98 26.732 273 65 17.821 359 97.430!
ANO 3 270 200 53.934 273 100 27.267 273 67 18.178 366 99.379
ANO 4 270 204 55.013 273 102 27.812 273 68 18.541 374 101.367
ANO 5 270 208 56.113 273 104 28.368 273 69 18.912 381 103.394




PROYECCION DE VENTAS - ESCENARIOS

ESCENARIO ESPERADO Capacidad 85%
Crecimiento 1,04
-~ Total
ANO PAQUETE1 |PAQUETE 2| PAQUETE 3
alumnos
ANO 1 204 102 68 374
ANO 2 212 106 71 389
ANO 3 221 110 74 405
ANO 4 229 115 76 421
ANO 5 239 119 80 438
ESCENARIO OPTIMISTA Capacidad 90%
Crecimiento 1,06
= Total
ANO PAQUETE 1 |PAQUETE 2| PAQUETE 3
alumnos
ANO 1 216 108 72 396
ANO 2 229 114 76 420
ANO 3 243 121 81 445
ANO 4 257 129 86 472
ANO 5 273 136 91 500
ESCENARIO PESIMISTA Capacidad 80%
Crecimiento 1,02
= Total
ANO PAQUETE1 |PAQUETE 2|PAQUETE 3
alumnos
ANO 1 192 96 64 352
ANO 2 196 98 65 359
ANO 3 200 100 67 366
ANO 4 204 102 68 374
ANO 5 208 104 69 381

Elaborado: Autora




c10
AMORTIZACION DEL CREDITO

PROYECTO APALANCADO
TABLA DE AMORTIZACION CON PERIODO DE GRACIA PAGO DEL CAPITAL
= DENTRO DEL PLAZO ESTABLECIDO
Capital 8.372,04 interes 12,21%
Plazo afios 4 Comisién 0,00%
Gracia afnos 0 Fecha del préstamo 08-Dic-08
Pagos anual 1 Fecha que inicia el pago 08-Dic-08
Cuotas 4 Cuotas del Capital 4
RESULTADOS
VALOR DEL DIVIDENDO 2.768,56
TOTALES 8.372,04 2.702,22 11.074,25
DIAS DE FECHA DE ABONO VALOR VALOR CAPITAL
No. PLAZO VENCIMIENTO CAPITAL INTERES DIVIDENDO REDUCIDO
1 360 08-Oct-08 1.746 1.022 2.768,56 6.626
2 720 1.960 809 2.768,56 4.666
3 1080 2.199 570 2.768,56 2.467
4 1440 2.467 301 2.768.56 0

Elaborado y fuente: Banco del Pichincha




Ci1

INGRESO POR VENTAS
_Paquete Precio
Paquete 1 270,00
Paquete 2 273,00
Paquete 3 273,00

ESCENARIO ESPERADO

ANO  |PAQUETE 1|PAQUETE 2|PAqueTE 3| . TOt!
lngresos
ANO 1 55.080 27.846 18.564 101,490
ANO 2 57.083 28.960 19.307 105.550
ANO 3 59.575 30118 20.079 109.772
ANO 4 61.958 31.323 20.882 114.162
ANO 5 64.436 32.576 21.717 118.729
ESCENARIO OPTIMISTA
ANO  |PAQUETE 1|PAQUETE 2|PAquETE 3| | Tot@!
mgresos
ANO 1 58.320 29.484 19.656 107.460
ANO 2 61.819 31.253 20.835 113.908
ANO 3 65.508 33.128 22.085 120.742
ANO 4 69.460 35116 23.411 127.087
ANO 5 73.628 37.223 24.815 135.666
ESCENARIO PESIMISTA
ANO  |PAQUETE 1|PAQUETE 2| PAQuETE 3| | Tt
mnaresos
ANO 1 51.840 56.208 17.472 95.520
ANO 2 52.877 26.732 17.821 97.430
ANO 3 53.934 57.267 18.178 99.379
ANO 4 55.013 57.812 18.541 101.367
ANO 5 56.113 58.368 18.912 103.394

Elaborado: Autora




Cc12
RESUMEN DE VAN Y TIR

PROYECTO NO APALANCADO PROYECTO APALANCADO
Escenario VAN TIR Escenario VAN TIR
Esperado $ 15.201,83 66,49% Esperado $ 15.980.04 | 97.52%
Optimista $29.912,78 93.28% Optimista $30.690,99 | 137,53%
Pesimista $1.217,70 34,89% Pesimista $1.995,91 50,52%




Ci13
~p PUNTO DE EQUILIBRIO
VENTAS = PRECIO X CANTIDAD
VENTAS = C.FIJOS + C. VARIABLES + UTILIDAD
PUNTO DE EQUILIBRIO, LA UTILIDAD =0
Q = CF
‘P - CVu
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
COSTOS FIJOS 84.820,4 90.833,0 94.166,8 93.884,4 97.922,7
COSTO VARIABLE POR PERSONA (PROMEDIO) 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
PRECIO POR CURSO 272,0 272,0 272,0 272,0 272,0
PUNTO DE EQUILIBRIO:
N° DE PERSONAS 312 334 346 345 360
VENTAS USD 84.820 90.833 94.167 93.884 97.923
°®
Elaborado: Autora
PUNTO DE EQUILIBRIO
100.000 370
- 360
95.000 + 350 o
90.000 + [ 3905
330 8
85000 + 340 &
310 3
80.000 + - 300 S
L 290
75.000 L 280
ANO 1 ARNO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
&p = ventas —&— n2 de personas




f
Cci4
VALOR ACTUAL NETO AJUSTADO
FLUJO DE LA DEUDA NETO DE IMPUESTOS
Detalle Ao 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4
Intereses 1.022 809 570 301
Impuesto 36.25% 371 293 207 109
Interés neto 652 516 _ 363 192
Préstamo 8.372
Amortizacion 1.746 1.960 2.199 2.467
Flujo deuda 8.372 -2.398 -2.475 -2.562 -2.659
VANdeuda $778,21 $778,21 VANEF
i 12,21%
VAN ajustado= VANp+ VANd
VANp VANd VANa
Normal 15.202 778,21 15.980,04
Optimista 29.913 778,21 30.690,99
Pesimista 1.217,70 778,21 1.995,91

Elaborado: Autora




ANEXO 3



- o— WA T Do o

SENORITA

ANDREA PALACIOS
PRESENTE. -

PROFORMA PRODUCTO NORMAL
Num.1 —PRSSEPARS Parte
GERENCIA

SILLON OPERATIVO SWING REGULACION GAS

SILLA GABY SIN BRAZOS

ESCRITORIO PEDESTAL OLA EN L. IZQUIERDO 1800-1800-600 CRE
MESA REDONDA EVOLUTION 1080

SUBTOTAL:

PANELERIA AREA MAQUILLAJE

PUERTA IZQUIERDA 800 FORMICA PISO TECHO FASTVENDI
PLAFON 2016-900 FASTVENDI

PLAFON CRECIENTE PISO TECHO 1200 FASTVENDI
PLAFON CRECIENTE PISO TECHO 800 FASTVENDI
PLAFON CRECIENTE PUERTA 900 FASTVENDI
PLAFON VIDRIO 1248-1200 FASTVENDI

TAPA BARREDERA 1200 FASTVENDI

TAPA BARREDERA 900 FASTVEND!

PERFIL RANURADO DOBLE FASTVENDI

PERFIL RANURADO SIMPLE FASTVENDI

PLAFON 768-1200 VIVENDI

PERFIL CONECTOR PANEL-TECHO XXI

SUBTOTAL:

PANELERIA AULA

PUERTA DERECHA 900 FORMICA PISO TECHO FASTVENDI
PLAFON 2016-1200 FASTVEND!

PLAFON 2016-900 FASTVENDI

PLAFON COMODIN 2016-600 FASTVENDI

PLAFON CRECIENTE PISO TECHO 1200 FASTVENDI
PLAFON CRECIENTE PISO TECHO 900 FASTVENDI
PLAFON CRECIENTE COMODIN FASTVENDI

PLAFON CRECIENTE PUERTA 900 FASTVENDI

TAPA BARREDERA 1200 FASTVEND!

TAPA BARREDERA 900 FASTVENDiI

PERFIL RANURADO DOBLE FASTVENDI
PERFIL RANURADO SIMPLE FASTVENDI
TAPA BARREDERA COMODIN FASTVENDI

2

Cnt. Precio Unit,

$223.00
$106.00
$688.00
$242.00

- W =

$1471

$436.00
$98.00
$32.00
$27.00
$27.00
$220.00
$15.00
$13.00
$48.00
$28.00
§70.00
528.00
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$1408

$436.00
$114.00
$98.00
$67.00
$32.00
$27.00
$24.00
$27.00
$15.00
$13.00

548.00
$28.00
$11.00

A B N NN 2 0N B~ B~ =2

$223.00
$318.00
$668.00
$242.00

$436.00
$196.00
$64.00
$54.00
$54.00
$220.00
$30.00
$26.00
$48.00
$56.00
$140.00
$84.00

$436.00
$456.00
$392.00
$134.00
$256.00
$27.00
$48.00
$54.00
$30.00
$52.00
$192.00

$28.00
$22.00



PERFIL CONECTOR PANEL-TECHO XXI 5

SUBTOTAL:

$28.00 $140.00

$2267.00

PANELERIA
GERENCIA

$750

PUERTA IZQUIERDA 900 FORMICA PISO TECHO FASTVENDI 1 $436.00 $436.00
PLAFON COMODIN 2016-600 FASTVENDI 1 S67.00 $67.00
PLAFON CRECIENTE PISO TECHO 900 FASTVENDI 2 $27.00 $54.00
PLAFON CRECIENTE COMODIN FASTVENDI 2 $24.00 $48.00
PLAFON CRECIENTE PUERTA 900 FASTVENDI 1 $27.00 $27.00
PLAFON VIDRIO 1248-900 FASTVENDI 1 $175.00 $175.00
TAPA BARREDERA 900 FASTVENDI 1 $13.00 $13.00
PERFIL RANURADO DOBLE FASTVENDI 1 $48.00 $48.00
PERFIL RANURADO SIMPLE FASTVENDI 2 $28.00 $56.00
TAPA BARREDERA COMODIN FASTVENDI 2 $11.00 $22.00
PLAFON 768-900 VIVENDI 2 $51.00 $102.00
PERFIL CONECTOR PANEL-TECHO XXI 2 $28.00 $56.00

- SUBTOTAL : - $1,104.00
- SUBTOTAL NETO $6250.00
12% IVA
TOTAL $7000

FORMA DE PAGO: 50% ANTICIPADO Y 50% CONTRAENTREGA
TIEMPO DE ENTREGA: 19 DIAS LABORABLES A PARTIR DEL PAGO DEL ANTICIPO

ARO. SILVANA JI BAJA

CLI
ENTE GERENTE DE CUENTAS



