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RESUMEN

GEA Ecuador S.A. sera una empresa constituida como una Casa de Modas
dedicada a la elaboracién de prendas finas ecoldgicas para la exportacion a

Suiza.

El objetivo principal de este plan de negocios es determinar la factibilidad

comercial y financiera.

GEA S.A. sera una empresa responsable con el medioambiente reflejado en la
obtencion de certificaciones que lo acrediten. Ademas Gea cumplira con las
leyes laborales tanto nacionales como las previstas por la OIT procurando ser

una empresa ética y socialmente responsable.

La ventaja competitiva del producto esta en su elaboracion la cual se realiza
con el trabajo de ecuatorianos herederos de habilidades innatas para la
confeccion de prendas con disefios propios y con el gran componente de
‘hechos a mano” y orientados para la alta moda que es exigente en los
mercados potenciales que demandan calidad y exclusividad, es decir nichos de

mercado cada vez mas selectos.

Los medios que se utilizo para la investigacion fueron el analisis del
macroentorno y microentorno, ademas en la investigacion de mercado se
enfatizé el tema de inteligencia de mercados puesto a que el producto sera
internacionalizado; toda esta investigacion se ve reflejada en el analisis

Financiero.

De acuerdo a la investigacion realizada se puede concluir que el plan de

negocios es viable comercial y financieramente.

El Panorama general de Suiza y las tendencias del mercado son impulsadas
por los consumidores LOHAS (Lifestyle of Health and Sustainibility) y gente
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Vips, los cuales corresponden al nivel medio alto y alto, quienes son los
potenciales clientes que por los datos anteriormente analizados los gustos y

preferencias de este segmento es la ropa fina y mejor aun si son ecoldgicos.



ABSTRACT

GEA Ecuador S.A. is a company established as a fashion house dedicated to

the development of ecological fine garments for export to Switzerland.

The main objective of this business plan is to determine the commercial and

financial feasibility.

GEA S.A. is a company responsible for the environment reflected in the
obtaining of certificates certifying it. In addition Gea meet both national labor
laws such as those provided by the ILO trying to be an ethical and socially

responsible.

The competitive advantage of the product is in its development which is done
with the work of Ecuadorian heirs of innate abilities for making garments with
original designs and the large component of "handmade" and targeted for high
fashion that is demanding potential market demand quality and exclusivity,

niche market that is increasingly selected.

The means used for the research was the analysis of macro and micro, as well
as market research emphasized the issue of market intelligence that made the
product will be internationalized, all this research is reflected in the financial

analysis.

According to the investigation can be concluded that the business plan is

commercially and financially viable.

The Overview of Switzerland and market trends are driven by consumers
LOHAS (Lifestyle of Health and Sustainibility) and people Vips, which
correspond to medium-high and high-level, who are the potential customers that
the data previously analyzed by the likes and preferences of this segment is the

fine clothes and even better if they are organic.
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CAPITULO |

1 ASPECTOS GENERALES

1.1 JUSTIFICACION DE LA IDEA DE NEGOCIO

Segun la Oficina Econdmica y Comercial de la Embajada de Espana en Berna
en una de sus Notas sectoriales publicada en el 2009, dice que una nueva
tendencia es el uso de tejidos y fibras naturales que no dafen el medio
ambiente. Los suizos son, generalmente, una sociedad muy preocupada por
este aspecto. Por ello, los atuendos ecolégicos han sido introducidos en el
mercado suizo y estan tendiendo un gran éxito y un gran aumento de la
demanda. EIl objetivo es prohibir algunos métodos de teinido, productos
clorados y metales pesados para evitar el peligro de cancer o alergias y

preservar el medio ambiente.

De igual forma corrobora la escritora Sabine Lauber del “Green Fashion Show”
mencionando que esta moda ecoldgica ha tenido éxito en Suiza en la creacién
de la ropa de moda, estilo, hecha de tejidos organicos, producidos de forma

justa y sostenible.

A pesar de que el mercado de productos ecoldgicos en Suiza es relativamente
maduro comparado con el resto de la Union Europea, se sigue desarrollando
de manera dinamica y en la mayoria de segmentos existe potencial de
crecimiento. (Oficina Econémica y Comercial de la Embajada de Espafna en
Berna, 2010)

La actual tendencia de la responsabilidad ambiental a nivel mundial ha
aumentado en los ultimos afios a consecuencia de la contaminacion del
medioambiente esto ha llevado a la Organizaciones y Asociaciones como
la ONU (Organizacién de Naciones Unidas) a apoyar programas como

“EcoChic” el cual pretende ayudar a disefadores que incursionen en el



medio de la moda con responsabilidad ambiental y ética, en especial
motivar a que las prendas sean elaboradas con fibras naturales con
procesos sostenibles y responsabilidad social. Estos programas realizan
desfiles de modas y ferias para promocionar este tipo de prendas en
paises como Suiza, Singapur, Japén entre otros paises que se consideran
mercados potenciales para la venta de estos productos. (Green2Greener,
2011). En los ultimos anos, los indicadores reflejan una mayor tasa de
penetracién y amplia gama por distribuidor, por lo que actualmente casi
todos los puntos de venta de Suiza ofrecen un surtido de productos
ecolégicos. La principal cadena de supermercados de productos
ecologicos es COOP (49%) seguida a una amplia distancia de MIGROS
(23%). El resto del mercado ecoldgico se lo reparten pequefias tiendas
y/o detallistas locales. (Oficina Econémica y Comercial de la Embajada

de Espafia en Berna, 2010)

El Ecuador cuenta con escuelas de disefio que actualmente graduan a
excelentes profesionales en disefio de moda, reflejado en la participacion en
diferentes desfiles de modas, eventos y ferias a nivel nacional e internacional
logrando el reconocimiento de la mano de obra ecuatoriana, asi lo expresa

Wiladimir Vargas presidente del Fashion Week Ecuador.

En algunas provincias donde se concentran comunidades indigenas se puede
contar con mano de obra artesanal, en especial en la ciudad de Otavalo la cual
es conocida a nivel mundial por su produccion de artesanias y tejidos a mano
evidenciando su gran habilidad y creatividad distintiva, asi lo expresa el

anuncio de la pagina Ecostravel International.

Segun el Centro Textil Politécnico, Ecuador cuenta con la produccién de lanas,
vellones, algodon y seda entre las principales fibras naturales. Sin embargo a
nivel de Sudamérica paises cercanos como Colombia, Bolivia, Argentina y Peru
pueden ser proveedores de fibras naturales como alpaca, vicuha, crin de

caballo, fibra de coco, seda natural, fibra de bambu, fibra de pifia, etc.



Con estos datos preliminares se decide crear una casa de modas para la
elaboracién de prendas finas ecoldgicas utilizando como materia prima la fibra
natural de origen animal y vegetal que cumpla con los estandares de cuidado
medioambiental por medio de las certificaciones requeridas en Europa, las
prendas seran de alta calidad y de alta costura. El pais de destino sera Suiza,
el cual es un mercado potencial porque cuenta con personas de alto poder
adquisitivo y que siguen las tendencias de la moda actual y ademas respetan el
medioambiente, por lo cual este tipo de prendas pueden tener un gran nivel de
aceptacion en este mercado a un precio alto lo cual a aseguraria la rentabilidad

del negocio.

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo General

Elaborar un plan de negocios que nos permita determinar la factibilidad
comercial y financiera para crear una casa de modas para la elaboracién de
prendas finas ecoldgicas a base de fibras naturales y vegetales para la
exportacion a Suiza.

1.2.2 Objetivos Especificos

1. Analizar e investigar el entorno en donde se va a desenvolver el negocio.

2. Investigar los gustos y preferencias del mercado meta para conocer el

grado de aceptacién del producto.

3. Plantear una estructura organizacional la cual abarque la mano de obra

calificada y artesanal ecuatoriana.

4. Realizar un plan de marketing adecuado para el lanzamiento y

posicionamiento del producto.



5. Disenar estrategias eficaces que permitan desarrollar de mejor manera la

cadena de valor.

6. Evaluar la viabilidad financiera del negocio.

1.3 HIPOTESIS

Es factible comercial y financieramente crear una casa de modas para elaborar

prendas finas ecoldgicas.



CAPITULOQ 1P+
LAINDUSTRIA, LA COMPANIAY_ |

LOS PRODUCTOS 0 SERVICIOS,.. =

L('un lor

Celginl Vit Dok



CAPITULO I

2 LA INDUSTRIA, LA COMPANIA Y LOS PRODUCTOS O

SERVICIOS

2.1 INDUSTRIA

2.1.1 Clasificacion CIIU

De acuerdo al Instituto Nacional de Estadisticas y Censos la Clasificacion

Internacional Industrial Uniforme (ClIU) de la empresa es:

SECTOR: CONFECCION - MODA
INDUSTRIA: MANUFACTURERA.

NEGOCIO: Fabricacion de prendas finas ecologicas de disefador para vestir,
para mujeres, usando materia prima de fibras naturales de origen animal y/o

vegetal.
2.1.2 Suiza - Delimitacion del Sector
2.1.2.1 Sector Textil — Confeccion

La Industria textil y de la confeccién estd formada por una serie de procesos
interrelacionados que tienen como finalidad ofrecer una amplia gama de
productos de vestuario, para el hogar, decoracién y para usos industriales.
Incluye la produccion de ropa, tela, hilo y productos relacionados. (Impex,
2009)

Segun la pagina oficial de la Asociacién de industriales Textiles del Ecuador

(AITE), el sector textil en el Ecuador, no se ha desarrollado con gran velocidad



como paises vecinos, sin embargo se puede mencionar que las principales
actividades textiles en el Ecuador se remontan desde la produccion de tejidos
en la época de la colonia, procesamiento de la lana (Siglo XX), introduccion del
algodon (1950), hasta la fabricacidn actual de el mencionado algodén,

poliéster, nylon, acrilicos, lana y seda.

Se menciona puntos principales del estudio de mercado de la Oficina
Econdémica y Comercial de la Embajada de Espafia en Quito que presenta en
forma clara el punto de vista de sectores europeos con respecto al mercado del
sector textil en el Ecuador en el 2010, en el cual menciona que este sector ha
estado muy arraigado en la economia ecuatoriana, pero actualmente la
influencia de paises asiaticos ha creado un estancamiento de este sectory a la
vez por no poder introducir nuevas tecnologias en el Ecuador que redujeran

costos.

“‘En la actualidad el sector textil ecuatoriano esta viviendo un proceso de
transformacién hacia una mayor industrializaciéon y una reduccion de los costes
que permita a las empresas del pais poder competir con sus socios mas
cercanos, Peru y Colombia, y en menor medida con Brasil’. (Oficina
Econdmica y Comercial de la Embajada de Espafia en Quito, 2010). Una mejor
industrializacion ayudara a las empresas a ser mas competitivas en el mercado

extranjero y mejor aun cuando los productos sean de mejor calidad y disefio.

El diversificar la produccion permite crear un sinnumero de productos textiles
como los hilados y los tejidos principalmente. Pero actualmente el sector de la
confeccion se ha impulsado en la elaboracion de prendas de vestir y

manufacturas para el hogar. (AITE, 2010).

“El principal problema con el que se encuentra la industria textil ecuatoriana
son las nuevas medidas que ha estado introduciendo el actual gobierno
durante estos dos ultimos afos para proteger la balanza de pagos, que han

conllevado a un aumento de los costes de los productos importados, tanto de



las materias primas como de las prendas o productos terminados” (Diaz J.
2011). Esta afirmaciéon es en parte perjudicial ya que para el sector de la
confeccion parte de la materia prima se la obtiene mediante importacion lo cual

incrementan los costos de la prenda.

“Este proteccionismo a favor de la industria local, puede conllevar, si no se
toman las medidas correctas, hacia un nuevo estancamiento en la introduccién
de las nuevas tecnologias, asi como de la variedad de productos elaborados.
El principal motivo, es el acomodamiento de las empresas locales en un
sistema de precios elevados, que hace que no se busque una mejora de la
competitividad. Sin embargo, este efecto se puede eliminar si desde el estado
se incentiva a tomar el rumbo de desarrollar una industria textil de disefio,
calidad y precio.” (Oficina Econémica y Comercial de la Embajada de Espafa
en Quito, 2010) Para ello es necesario que haya empresas dedicadas a esto
como por ejemplo las casas de moda las cuales se encargan de la confeccién
de prendas de calidad y principalmente creando y disefiando prendas acorde al

mercado donde se quiera incursionar.

Entre las asociaciones ecuatorianas relacionadas con el sector destaca la
Asociacion de Industriales Textiles de Ecuador. Asimismo, cabe resaltar el
Instituto de Promocién de Exportaciones e Inversiones (PROECUADOR) y
CORPEI, que juegan un papel importante en la promocién de sector textil

ecuatoriana.

El estudio abarca todos los productos del sector textil, los cuales podrian

dividirse a rasgos generales en dos subsectores; textiles y confeccion.
2.1.2.2 El Mercado del Sector Textil en Ecuador
“El sector textil en Ecuador se encuentra, mas bien estancando, principalmente

debido a que la mayor parte de la produccion nacional de textil es artesanal.

En la actualidad, el Gobierno ecuatoriano ha intentado poner en valor la
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produccion nacional, a través del certificado jMucho mejor! si es hecho en
Ecuador!”. (Oficina Econdmica y Comercial de la Embajada de Espana en
Quito, 2010) No hay que descartar que la produccion artesanal pueda tener un
afecto positivo en el extranjero y mas aun cuando las tendencias ecoldgicas
estan en auge, de hecho se deberia ver como una fortaleza que el Ecuador

tiene ante la produccion textil internacional.

Es importante mencionar que segun el estudio realizado por la Oficina
Econdmica y Comercial de la Embajada de Espana en Quito, las exportaciones
fueron valoradas en 161,25 millones de ddlares, la industria de la confeccion
representa el 2,4% de las exportaciones ecuatorianas al exterior en el afio
2009. En lo relativo a las importaciones el valor alcanzado fue de 414,72
millones de ddlares lo que supone un 2,94% del total de las importaciones.
Esto quiere decir que el sector de confeccion tiene un rol importante dentro de
las exportaciones y que puede tener una tendencia positiva en el futuro si esta

se sigue impulsando.

En la actualidad la industria textil ecuatoriana incluye una amplia gama de
actividades, comenzando desde el hilado, a la fabricacién de tejidos,
como a la confeccion de prendas de vestir o diversos productos

especiales.

Hoy en dia, el mundo textil y las prendas de vestir en Ecuador forman un
grupo artesano-industrial en el cual las sinergias entre ambas formas de
produccion pueden conseguir el desarrollo del sector y la mejora de la

vision del producto ecuatoriano tanto dentro del pais como en el exterior.

Esta mejora puede ser lograda a través de la mejora de la cadena de
valor, el desarrollo de una moda local, realmente innovadora, que incluya
la aparicion de disefios y marcas conocidas, la mejora del desarrollo de
productos en ciertas areas, como en el desarrollo de nuevas fibras, punto
y textiles con los que la dependencia del exterior no sea tan elevada.

Pero sin duda el gran paso que tiene que llevar a cabo la industria textil es
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una nueva politica de marketing con la que se venda el producto
ecuatoriano como garantia de calidad y disefio. (Oficina Econdmica y

Comercial de la Embajada de Espara en Quito, 2010).

Es importante que en el sector textii y de la confeccidon se invierta en
investigacion y desarrollo, como primer puno obtener materia prima de calidad
mejorando el proceso de extraccion de fibras naturales ya sean animales o
vegetales y como segundo punto desarrollar un sector manufacturero
innovador y que se ajuste a las tendencias de la moda actual como por ejemplo
la tendencia ecoldégica. Asi mismo en el area de marketing se deberia

desarrollar planes para promocionar la produccién en el exterior.

“La diversificacion en el sector ha permitido que se fabrique un sinnumero de
productos textiles en el Ecuador, siendo los hilados y los tejidos los principales
en volumen de produccidn. No obstante, cada vez es mayor la produccion de
confecciones textiles, tanto las de prendas de vestir como de manufacturas
para el hogar”. (AITE, 2010).

El sector textil genera varias plazas de empleo directo en el pais, llegando a ser
la segundo industria manufacturero que mas mano de obra emplea, después
de la industria de alimentos, bebidas y tabacos. Segun estimaciones hechas
por la Asociacién de Industriales Textiles del Ecuador — AITE, alrededor de
50.000 personas laboran directamente en empresas textiles, y mas de 200.000

lo hacen indirectamente.

Un organismo importante para el desarrollo del sector textil — confeccion es la
Corporacion de Comercio Exterior e Inversiones de Ecuador (CORPEI) que
estd fomentando un plan de desarrollo de la confeccién y moda ecuatoriana
que tiene como objetivo promocionar la moda ecuatoriana en el exterior. Entre

sus propositos estan:

¢ Intensificacion de la promocién para la inversion en mayor valor anadido

en textiles y prendas de vestir.
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e La disminucion de las importaciones en el mercado de los textiles, asi

como de las prendas de vestir.

e La mejora de las capacidades de produccién con la ayuda de las nuevas

tecnologias.

e La mejora de las habilidades de disefio, produccion y marketing.

¢ Apoyo institucional para un mayor desarrollo de la industria.

2.1.2.3 Industria Manufactura

El Sector Industrial del Ecuador

“La industria manufacturera, después del comercio, es el sector que mas aporta
a la economia del pais; La industria manufacturera se constituye en el Ecuador
como uno de los espacios de empleo directo de mayor repunte. Llegando a
estar en los primeros lugares de sectores que mas mano de obra emplea, su
contribucion al producto interno bruto nacional es alrededor del 14%. La rama
que mas aporta a la produccion de este sector es la de alimentos y bebida".

(Sectores Industriales de Ecuador, 2010).

Segun algunas estimaciones hechas por la Asociacion de Industriales Textiles
del Ecuador (AITE), alrededor de 25.000 personas laboran directamente en

empresas textiles, y mas de 100.000 lo hacen indirectamente.

Producto Interno Bruto

En el 2008 el sector industrial contribuyd con el 13,92% del producto interno
bruto total del pais. En este afio la industria manufacturera, excluyendo el
procesamiento de petroleo, crecié 4,71% y durante los ultimos afios ha crecido

4,0% en promedio.
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Segun el Banco Central del Ecuador el PIB del 2009 fue de 4.832 millones de

ddlares, esto presento un crecimiento de 2,55% en relacién a 2008.

Tabla 2.1: PIB — Industria Manufacturera

2007 2008
Producto Interno por rama del Tasa de Estructura
millones millones
Sector Industrial variacion Porcentual 2008
de ddlares de dolares

Alimentos y bebidas 2045 2273 11,15% 49,57%
Productos textiles 514 553 7,59% 12,06%
Productos de madera 497 571 14,89% 12,45%
Productos no metalicos 329 387 17,63% 8,44%
Papel y Productos de Papel 204 229 12,25% 4,99%
Fab. De quimicos, caucho vy 285 331 16,14% 7.22%
plastico

Otros 209 241 15,31% 5,26%
PIB Industrial 4083 4585 12,29% 100,0%

Fuente: Banco Central del Ecuador, 2010

Grafico 2.1: Contribucién del PIB por el Sector Industrial

Contribucién al PIB por el sector industrial

7% 5% mAlimentos

8% B Productos textiles
Productos de
madera

H Productosno

12% metalicos

m Papel y productos
de papel

13%

Fuente: Banco Central del Ecuador, 2010

La industria manufacturera (actividad econémica que no incluye a la actividad
de la refinacion de petréleo) presenté un importante incremento lo que nos da
la idea de que en los siguientes afios continuara esta tendencia siempre y

cuando los factores permanescan constantes.
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Grafico 2.2: Industria Manufacturera
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Fuente: Banco Central del Ecuador, 2010

Como se aprecia en el Grafico 2.2, las industrias que conforman la actividad
manufacturera presentaron los siguientes crecimientos (t/t-1), produccién de
madera, 3.20%; maquinaria y equipo y material de transporte, 8.36%;
elaboraciéon de papel e imprentas, 3.42%; elaboracion de azucar, 2.61%;
produccion de quimicos, productos de plastico y cauchos, 2.57%; elaboracion
de productos de carne y pescado elaborado, 1.90%; elaboracion de cereales y
panaderia, 1.38%; produccién de minerales, metalicos y no metalicos, 1.20%;
elaboracién de textiles y prendas de vestir, 1.06%; y elaboracién de productos

alimenticios diversos, 0.66%.

Grafico 2.3: Industrias Manufactureras Ecuador

Industrias manufactureras, variacion del VAB,

segundo trimestre de 2010
Industrias

Elaboracion de alimenticios diversos 0.66
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Fuente: Banco Central del Ecuador, 2010
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Grafico 2.4: Analisis Comparativo de las Exportaciones Textiles
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Fuente: Asociasion de Industriales Textiles del Ecuador (AITE), 2010

En el grafico 2.4 del analisis comparativo de las expotaciones textiles hasta el
2010 se denota que las manufacturas crecieron sosteniblemente hasta el 2009,
en los cuadros comparativos del 2008-2009 y 2010 en los primeros tres meses
baja la cantidad de manufacturas exportadas (materias primas, los hilados,
tejidos y prendas de vestir). Sin embargo, para los productos especiales su
comportamiento ha sido contrario, como por ejemplo la elaboracion de Fibras
Sintéticas de Poliéster, Fibras Sintéticas de Nylon, Fibras Sintéticas para la
Industria Floricola (Cuerdas), Fibras Sintéticas para uso industrial, productos
elaborados en gasa y algodon hidrofilos, Telas: Algoddén y Poly algodon, hilos
torcidos, etc. (AITE, 2010) Esto quiere decir que la industria manufacturera en
el Ecuador decrecié que podria ser a causa de la presencia de productos

extranjeros mas baratos en el Ecuador.

2.1.2.4 Macroentorno

Para el analisis del macroentorno se utilizara el libro de Negocios

Internacionales de Daniels (2010); el autor propone un esquema analitico del
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entorno (Grafico 2.5) donde solo se utilizara el “ENTORNO OPERATIVO”. EI

analisis de macroentorno se encuentra desglosado en el anexo 1.1.

Grafico 2.5: Entorno Operativo

ENTORNO OPERATIVO

FACTORES FISICOS Y SOCIALES FACTORES COMPETITIVOS

‘Normas politicas y practicas + Estrategias Competitivas de

legales Productos
*Factores culturales * Recursos y experiencia de la
*Fuerzas economicas empresa
*Influencias Geograficas + Competidores en cada Mercado

Fuente: Daniels, 2010

2.1.3 Canales de Distribucion

Grafico 2.6: Canal de Distribucion

FABRICANTE

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Las Autoras

En el grafico 2.6 se observa la estructura de los canales de distribucion de
prendas de vestir en Suiza, la cual estda compuesta por el fabricante dedicada a
elaborar prendas de vestir y entregarlos al distribuidor (Tiendas
especializadas), los que compran el derecho del producto para comercializarlo

en el mercado de destino y llegar al consumidor final.
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2.1.4 Las Fuerzas de Porter

Grafico 2.7: Fuerzas de Porter

Fuente: Michael Porter, 2010
Elaborado por: Las Autoras

2.1.4.1 Amenaza de Nuevos Competidores

La llegada de nuevos jugadores suele estar condicionada por la existencia o no
de barreras de entrada tales como patentes, economia de escalas, requisitos
de capital importante, costes de transferencia, acceso a la distribucién, politicas
gubernamentales, etc. (NeoEase, 2010).

La amenaza es alta ya que la inversion es relativamente baja y cualquier

entrante a la industria de la confeccion lo puede hacer con facilidad.

Para una casa de modas el tema de economias de escala no es muy
importante, ya que se elaboran cantidades pequefias de prendas finas que son
de alto precio, y no se comercializan masivamente, por lo que para los nuevos

competidores no es una barrera de entrada.
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Los nombres y la imagen de marca desempefian un papel importante en este
sector por lo que es dificil que nuevas marcas tengan un éxito rapido en el

mercado.

2.1.4.2 Productos Sustitutos

En el caso de la industria de la moda, se habla de marcas de sustitucion mas
que de productos de sustitucién, ya que no se esta analizando un producto en
particular, sino el surtido completo de una marca. Debido a sus caracteristicas,

algunos productos estan mas sujetos a la sustitucion de otros.

Las caracteristicas principales de los productos con mayor grado de sustitucion

suelen ser:

¢ Productos con ciclos de vida cortos,

e Productos con una evolucion hacia una mejora de la relacién

calidad/precio, y productos con altos margenes comerciales.

En la industria de la moda, estas tres caracteristicas estan a menudo
presentes. De hecho, debido a la externalizacion de la produccidén en paises
low-cost, las marcas compiten cada vez mas agresivamente en mejorar la
calidad-precio de sus productos, ofreciendo a los compradores todo un abanico
de posibilidades a la hora de comprar. Por otra parte, las marcas tienen por lo
general productos con ciclos de vida muy cortos, siguiendo las tendencias que
tienden a cambiar rapidamente. Finalmente, los margenes comerciales de este
sector pueden llegar a ser bastante altos, sobre todo cuando la marca es
fuerte. Por lo tanto, se puede concluir que la amenaza de sustitucion es

relativamente alta y es un factor que no puede ser descuidado.
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2.1.4.3 Poder de Negociacion de los Clientes

Los consumidores pueden tener un cierto poder de negociaciéon cuando estan
muy concentrados, asociados en grupos grandes o cuando compran
cantidades muy importantes de los productos o servicios ofrecidos por una

empresa.

En el caso del sector de la distribucion minorista de ropa, no se puede decir
que los consumidores tienen mucho poder. Por otra parte, los consumidores
rara vez se asocian en grupos grandes, realizan las compras de manera

individual.

2.1.4.4 Poder de Negociacion de los Proveedores

La capacidad de negociacion de los proveedores depende de las
caracteristicas del sector, tales como el numero de proveedores (en el caso del
sector de la confeccion en Sudamérica sus proveedores principales son
Colombia, Peru, Bolivia, entre los principales), su importancia en la cadena de
valor o su concentracién. Basandose en estos criterios, se puede decir que el
poder de negociacion de los proveedores en el sector de la moda es bajo. De
hecho, la industria textil se caracteriza por proveedores que suelen estar
vinculados a las decisiones de los compradores a través de las funciones de
disefio y comercializacion, ambas internalizadas en la organizacion de las
grandes cadenas de distribucién. (INDITEX, 2010)

2.1.4.5 Rivalidad entre Competidores Actuales

En muchos casos, este componente central del modelo de Porter es el principal
determinante de la competitividad de la industria. En el sector de la distribucién
minorista de ropa, la competencia entre rivales es muy alta. Pueden competir
agresivamente en precios asi como en otras dimensiones como la calidad, el

diseno, la innovacion o el marketing.
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En el caso de la industria de la moda en Suiza, la rivalidad es alta, ya que esta
ubicada geograficamente cerca de lItalia y Francia los cuales son especialistas
en moda. Paises Latino Americanos como Peru y Colombia son los principales
competidores ya que tienen mas experiencia en la industria de la confeccion y
la moda que el Ecuador; principalmente Peru que ya esta en el mercado Suizo.

Ver anexo 1.3.

2.2 COMPANIA Y CONCEPTO DE NEGOCIO

2.21 Laldeay el Concepto de Negocio

El concepto de negocio se basa en la elaboracion de prendas finas para
exportacion, en este caso se ve la oportunidad de incursionar en el mercado
suizo con prendas textiles finas ecoldgicas y socialmente responsables, pais
donde son muy apreciadas este tipo de prendas y mas aun cuando tienen un
valor agregado como disefos exclusivos artesanales y ademas que son
prendas ecologicas de fibras naturales de origen vegetal y animal. Por lo cual
se pretende crear una “casa de modas”, la cual se encarga de recolectar
materiales que cumplan con las especificaciones de fibras ecoldgicas y
transformarlas en prendas de altisima calidad y exclusividad para la

exportacion a Suiza.

2.2.2 La Empresa

La empresa GEA es creada bajo la idea de una “Casa de modas”, en la cual se
realizara trabajo intensivo de disefio de modas y su confeccion artesanal, asi
como el funcionamiento de areas administrativas encargadas de
internacionalizar el producto en mercados potenciales.

2.2.2.1 Nombre de la Empresa

GEA “suelo” o “tierra”; es la diosa que personifica la Tierra en la mitologia

griega.
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2.2.2.2 Logo y Slogan de la Empresa

Grafico 2.8: Logo
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Elaborado por: Las Autoras

2.2.2.3 Vision

Ser una de las empresas mas competitivas en calidad y disefio a nivel
internacional en la elaboracion de prendas finas ecologicas de excelente
calidad, con expansiones futuras por medio de la implementacion de tiendas
propias en mercados internacionales pretendiendo convertirse en una empresa

lider en el sector de confeccién y moda ecoldgica.

2.2.2.4 Mision

GEA sera una empresa dedicada a la elaboracién de prendas finas ecologicas
con estilo y disefios exclusivos destinados a mercados internacionales,
utiizando materiales 100% ecolégicos y mano artesanal ecuatoriana;
enfatizando el respeto integral al medio ambiente, desarrollo de sus

empleados, accionistas, comunidad y compromiso con el desarrollo del pais.
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2.2.2.5 Principios y Valores

Principios

e GEA remunerara a sus colaboradores y brindara beneficios basados en
las condiciones del mercado local, en la dedicacion y en el desempefio de

los individuos y de la empresa.

e Preservar la imagen de la empresa cumpliendo las normas y leyes medio

ambientales tanto del Ecuador como de Europa.

e La comunicacion abierta con los miembros activos de la empresa es
primordial para crear un dialogo franco, claro y objetivo; de este modo se

busca involucrar a los miembros en la toma de decisiones de la empresa.

e Buscar la calidad, tanto por razones éticas como por el convencimiento de
que un buen producto constituye el medio mas eficaz para conseguir la

fidelizacion de los clientes.

e Transparencia y eficacia en los procesos.

e Motivar el trabajo en equipo y la integracion de los miembros para tener

un buen ambiente laboral.

Valores

¢ Integridad: “Hace referencia a alguien recto, probo e intachable.”
(Definicion.ed, 2011).  Actuaremos en concordancia con nuestras
palabras y nuestros valores. Respetando las leyes, las practicas y las

normas de negocios de los paises donde actuamos.

e Responsabilidad social corporativa: “Es un término que hace

referencia al conjunto de obligaciones y compromisos, legales y éticos,
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tanto nacionales como internacionales, que se derivan de los impactos
que la actividad de las organizaciones producen en el ambito social,
laboral, medioambiental y de los derechos humanos”. (Gestion Calidad,
2011). Es decir la empresa contribuira activa y voluntariamente al
mejoramiento social, econdmico y ambiental con el objetivo de mejorar la

situacion competitiva como valorativa y su valor afiadido.

e Puntualidad: “La puntualidad es el cuidado y diligencia en hacer las
cosas a su debido tiempo o en llegar a (o partir de) un lugar a la hora
convenida” (Definicion.ed. 2011). Cumplimiento de contratos con los
clientes en cuanto a fechas de entrega, calidad, precios y del producto

ofrecido.

e Honestidad: “Es aquella cualidad humana por la que la persona se
determina a elegir actuar siempre con base en la verdad y en la auténtica
justicia” (Planetasedna, 2011). Aplicar el valor de la honestidad entre

empresa, los clientes y los empleados.

¢ Responsabilidad ambiental corporativa: “Obligacion de resarcir, en lo
posible, el dafio causado o los perjuicios inferidos a consecuencias de
actos u omisiones que ocasionan afectaciéon ambiental” (El tigre Verde,
2011). Por medio de esta empresa se tratara de disminuir el impacto
ambiental por medio del desarrollo y comercializacion de productos

ecologicos.

2.2.2.6 Objetivo General

Tener un ritmo de crecimiento sostenido aumentando las ventas por medio de
la obtencién de al menos 1 nuevo cliente (Tiendas Especializadas) por afio,
para llegar a ser una marca lider en el sector de la confeccién y moda

ecoldgica, utilizando siempre el enfoque de Biocomercio y Comercio Justo.
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Esta estrategia consiste en buscar una mayor participacion en el

mercado, a través de un esfuerzo por aumentar la clientela o las ventas.

(Crece Negocios, 2011.) Es decir por medio de la busqueda de nuevos

clientes en otros mercados potenciales con perfiles generales similares al

de Suiza utilizando siempre el enfoque de Biocomercio y Comercio Justo.

2.2.2.8 Objetivos y Estrategias

Departamento de Produccién

Tabla 2.2: Departamento de Producciéon

Objetivos

Estrategias

prevera un crecimiento del 10%.

Elaborar al menos 3220prendas el

primer afo, y a partir del segundo afno se

Minimizar el tiempo de entrega de materia
prima por parte de los proveedores por
medio de la compra anticipada y el

trasporte propio de la empresa.

Sistematizar la produccion con respecto al
tiempo de entrega del producto por medio

de un plan de accién.

prendas ecoldgicas en el

Europeo.

Garantizar al 100% la calidad de las

mercado

Por medio de certificaciones tanto de la
materia prima (proveedores) como del
producto (empresa). Con Certificaciones
ambientales como las normas GOTS para

textiles ecolodgicos.

Elaborado por: Las Autoras
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Tabla 2.3: Departamento Contabilidad

Objetivos

Estrategias

Controlar al 100% los procesos

administrativos,  financieros vy
comerciales.

Tener un manual de
procedimientos en las areas

administrativas eficientes y de

calidad.

Disefiar ~ procedimientos  en las  areas

administrativas y financieras, de tal forma que se

y
contables, formalizacion de los procedimientos en

establezcan  controles  presupuestarios
las distintas areas y mayor eficiencia de las

operaciones.

Incrementar los rendimientos de la
empresa logrando aumentar las

ventas en un 10% para el primer

Estar presente en gran cantidad de eventos

comerciales

Realizar alianzas estratégicas necesarias con
organizaciones de apoyo como Pro Ecuador

(Instituto de promociéon de exportaciones e

ano. inversiones), Ministerio de Relaciones Exteriores,
CORPEI.

Obtener una rentabilidad de|Hacer seguimiento a los presupuestos

46.3% para ser atractivos a|planteados, llevar indicadores de cumplimiento,

instituciones financieras e|controlar los costos, vigilar los indicadores

inversionistas privados. financieros.

Elaborado por: Las Autoras
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Estrategias de Marketing y Ventas

Tabla 2.4: Departamento Marketing y Ventas

Objetivos

Estrategias

Captar 2 clientes (Tiendas
especializadas) en el primer
afo.

Participar en ruedas de negocios, ferias, eventos,
desfiles, etc.; donde se puede contactar a los
posibles clientes y negociar.

Pertenecer al menos a una
organizacién internacional
ecolégica en el primer ano.

Buscar establecer relacion con Eco Chic, Panda
Shop, Green2Greneer, etc.

Posicionar la marca en la
mente del consumidor por lo
menos el 80% del segmento
de mercado establecido.

Ofreciendo un producto de calidad en lugares
estratégicos (privilegio en perchas estratégicas) y
por medios de comunicacion eficaces (publicidad de
la tienda especializada Ejm catalogos, revistas, via
electrénica, tv, etc.). Tener una buena imagen de la
marca y empresa por medio de la presentacion del
producto en el etiquetado y empaque siempre
reflejando que es un producto 100% ecoldgico y
100% hecho por manos ecuatorianas.

Vender 3220 productos al
finalizar el primer afio

Conseguir pedidos de por lo menos dos tiendas
especializadas por medio de las rondas de negocios
en las ferias comerciales (participacion en show
rooms 2 veces al afo. Ejm: Textil Mode Center, Eco
Chic, BLICKFANG, ORNARIS ZURICH,
TMCFEMME).

Lograr una participacion de
mercado del 2% para el
segundo semestre.

Enfocarse en un segmento de mercado especifico

Alcanzar el 100%
cumplimiento de entregas.

de

Una planificacion automatizada para alcanzar una
buena productividad de la cadena de suministro y
para hacer las entregas a los clientes en el plazo
requerido por los mismos.

Hacer conocer el producto al
menos a 70% del segmento
elegido en la primera campana
publicitaria.

Exhibir las prendas en tiendas ecoldgicas
reconocidas como Tucano, Migros, Coop, etc. Las
prendas deben tener un lugar visible y agradable

dentro de la tienda donde se exhibira vy
promocionara la marca. Usar medios de
comunicacion como estar presentes en los

catalogos, revistas y demas publicidad que utilicen
las tiendas especializadas.

Maximizar el tiempo medio de
Retencion de los clientes
(Tiendas especializadas).

Por medio de la firma de contratos de compra a
largo plazo.

Apoyarse en al menos un
instituto publico o privado de
ayuda comercial y promocion
internacional.

Recurrir al apoyo de Pro ecuador (Instituto de
promocién de exportaciones e inversiones),
Ministerio de Relaciones Exteriores, CORPEI, etc.

Elaborado por: Las Autoras
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2.2.3 Estructura Legal de la Empresa

Para el presente plan de negocio se podria elegir crear una comparia andénima
sera una sociedad cuyo capital, dividido en acciones negociables, estara
formado por la aportacién de los accionistas que responderan unicamente por

el monto de sus acciones, segun la Ley de Compainias.

Estas sociedades estan sujetas a todas las reglas de las sociedades
mercantiles anonimas. Los empresarios ecuatorianos escogen

mayoritariamente esta figura legal para la constitucion de sus empresas.

La negociabilidad de las acciones es el punto fundamental de esta figura legal
y, un segundo elemento, el limite de la responsabilidad hasta el monto de
aportacion, parecen ser los elementos de la preferencia. (Ley de Compainias,

2011). Mayor informacion se puede encontrar en el Anexo 1.2

2.3 ESTRATEGIA DEL INGRESO AL MERCADO Y CRECIMIENTO

La estrategia de ingreso de las prendas de vestir ecoldgicas al mercado Suizo
se lo realizara de forma “Indirecta”, es decir que se vende a través de terceros,

en este caso “Distribuidores” que son las tiendas especializadas.

Después de estar presente en el mercado suizo se pretende entrar en una
etapa de expansion a nuevos nichos de mercado potenciales en Suecia,
Francia, Italia. Alemania, China entre los principales con el mismo Canal de
Distribucidn. El medio para llegar a nuevos mercados sera la participacion en
Ferias comerciales, Rondas de Negocios, desfiles de moda y eventos

relacionados con este tipo de negocio.

La expansion también tiene como probabilidad la creacion de tiendas propias

en estos paises.



2.4 ANALISIS FODA

El analisis FODA se muestra en el anexo 1.4.
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CAPITULO Il

3 INVESTIGACION DE MERCADOS

La investigacion de mercado que se presenta a continuacién tiene como fin
determinar los gustos y preferencias del mercado a Suizo, por medio de la
obtencion de informacion sobre la industria de la confeccion y moda,

tendencias necesidades, gustos y preferencias del consumidor.

Para lo cual, se selecciono un diseno de investigacion exploratoria para obtener
informacion cualitativa basada en datos secundarios de fuentes externas y
entrevistas a expertos.

3.1 OBJETIVO DE LA INVESTIGACION

3.1.1 Objetivo General

Determinar si es factible la comercializacion de prendas finas ecolégicas en el

mercado Suizo.
3.1.2 Objetivo Especificos
e Conocer las tendencias de compra de prendas de vestir en Suiza, para en
base a este hacer un estudio de mercado fiable que permita saber si es
factible o no vender un nuevo producto.

¢ |dentificar el mercado potencial para la venta de prendas finas.

e Conocer cual es el precio viable en el que se puede vender este nuevo

producto en Suiza.

e Saber si el producto va a hacer aceptado en el mercado Suizo.
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e Conocer las tendencias de moda en Suiza para adaptar el producto.

e Conocer el proceso de distribucion de prendas de vestir en Suiza.

e Conocer sobre la promocion de prendas de vestir en Suiza.

¢ Analizar los resultados del estudio de mercado para poner en marcha el

proyecto.

3.2 JUSTIFICACION

3.2.1 Practica

Se considera cuando su desarrollo ayuda a resolver un problema o por lo

menos propone estrategias que ayudaran a resolverlo. (Bernal A. 2000)

La elaboracion y comercializacion de prendas finas ecologicas a Suiza tiene
una justificacion practica ya que actualmente la tendencia a consumir productos
ecoldgicos y socialmente responsables ya no es solo una moda u opcién sino
es una responsabilidad, por lo que se han creado diversos programas para el
cuidado del medio ambiente entre ellos “ECOCHIC”, referente a moda
ecoldgica con su sede en Ginebra Suiza, con ayuda de la ONU, pretendiendo
motivar la compra y el uso de prendas de vestir ecolégicas que resolverian en
gran medida la contaminacion ambiental. Con esta preliminar se ve la

posibilidad de entrar al mercado suizo.

3.3 PROBLEMAS DE INVESTIGACION

3.3.1 Definicion del Problema

El problema principal se basa en saber si los habitantes de Suiza estan

dispuestos a comprar prendas finas ecoldgicas.
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3.3.2 Formulacion del Problema

¢ Los habitantes Suizos tienen la tendencia a comprar prendas ecoldgicas?

¢, Cuales son las tendencias de consumo en las prendas de vestir?

¢, Cual es el mercado meta?

¢, Cuales son los gustos y preferencias con respecto a disefios como material y
calidad de prendas de vestir?

¢, Cuales son los precios de compra?

¢ Cuales son los lugares de compras habituales?

¢ Cuales son las fuentes de informacion mas frecuente para publicitar el

producto?

3.3.3 Definicion del Tipo de Investigacion

3.3.3.1 Exploratoria

Se utilizara la investigacion exploratoria ya que esta sirve para proporcionara al
investigador un panorama amplio y general acerca del fendmeno que se desea

investigar. (Introduccidn a la investigacion de mercados, 2009).

Para efectuar la investigacion exploratoria se basara en los siguientes puntos:

e Entrevistas a expertos o a individuos con conocimientos del tema
e Estudios de fuentes secundarias

e Analisis de casos relacionados

No se realiza encuestas ya que al ser un producto de exportacion es muy dificil
llegar con las encuestas a las personas en Suiza, causando un error en la
recoleccion de datos. Para obtener datos similares a los que se obtendria en la
encuesta se realiza estudios de fuentes secundarias y de encuestas realizadas
por expertos en comercio. Por lo tanto, se utiliza solamente los tres puntos

mencionados anteriormente.



33

3.3.3.2 Entrevistas a Expertos

Los expertos elegidos para analizar el mercado local e internacional son los
principales exponentes en la produccion textil en el Ecuador, como por ejemplo
La Asociaciéon de Artesanos de Cotacachi, La Asociacion de industriales textiles
del Ecuador (AITE), disefiadores que tienen experiencia en el mercado europeo
como Abel Lara y Adriana Cobo, también se cuenta con la entrevista del
empresario Felipe Segovia que es duefo y fundador de “PAQOCHA” empresa
dedicada a la elaboracién de prendas de alpaca para la exportacion a pises
Europeos. La entrevista con la Ing. Verdnica Silva dara una idea sobre el

desarrollo sustentable en este caso de productos ecoldgicos.

Descripcion de Entrevistados

¢ Felipe Segovia Gerente Propietario de PAQOCHA

e Javier Diaz Crespo Gerente de la Asociacion de Industrias Textiles del
Ecuador (AITE)

e Leonardo Albear Presidente de la Asociacion de Artesanos Cotacachi

e Abel Lara Disefiador de Moda

e Adriana Cobo Disenadora de Moda

¢ Ing. Veronica Silva- Desarrollo Sustentable

El cuestionario de las entrevistas se hizo en forma individual para cada uno de

los entrevistados.

La estructura del cuestionario fue simple desde lo mas general hacia preguntas
especificas y repreguntas entre la entrevista. Se puede revisar los

cuestionarios en los Anexos 2.
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Descripcion y evaluacién de la recolecciéon de datos

En el anexo 2.1 se describe el analisis de cada entrevista realizada. Y en el

anexo 2.2 se puede encontrar las estructuras de cada entrevista.

3.3.4 Estudio de Fuentes Secundarias

3.3.4.1 Mercado Internacional

Fuente Secundaria l

Analisis cualitativo de los gustos y preferencias del mercado Suizo

Para obtener datos reales que ofrece la Oficina Econémica y Comercial de la
Embajada de Espafia en Berna que nos ayudara a hacer un Analisis Cualitativo

de los gustos y preferencias del mercado Suizo:

Suiza cuenta con uno de los mayores ingresos per capita del mundo, lo que
impulsa el consumo. Esto conlleva que se consuma mas en prendas de vestir

que en otros paises con menores ingresos.

Como en la mayoria de las sociedades, en Suiza es la mujer la que invierte

mas dinero y tiempo en la compra de ropa y accesorios.

En general, pueden distinguirse seis grandes tipos de motivaciones entre el

consumidor de ropa:

1. Antojo o simple placer a la hora de comprar articulos de confeccioén:
Esto suele ser una actitud tipica de las mujeres. La mayoria de las
consumidoras suizas, manifiestan su disposicién natural a ir de compras.
El componente irracional de la compra innecesaria sigue siendo una de

las principales motivaciones que impulsa a la mayoria de consumidoras a
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dirigirse a la tienda. De acuerdo a un estudio realizado por la revista
alemana Brigitte sobre el comportamiento del consumidor en Europa,
alrededor de un 70% de las consumidoras suizas justifican el ir de

compras por la diversion que esto les causa.

. Influencia de los medios: Las revistas de moda, a pesar de sus amplias
ventas, no ejercen en Suiza un papel decisivo a la hora de incitar al
consumidor a comprar los productos que se anuncian en ellas. Un gran
numero de lectores permanecen pasivos ante los reportajes y articulos de

moda.

. Interés por las innovaciones y tendencias: Aunque este apartado sea
aplicable especialmente a la cosmética y perfumeria, mas activos a la
hora de introducir nuevas variantes en sus surtidos, lo cierto es que existe
un segmento de la clientela, en verdad no demasiado representativo en
Suiza, que se siente especialmente atraido por las ultimas tendencias que

presentan las marcas de ropa.

. Confianza en la marca: Las marcas juegan un papel muy importante en
la eleccion del comprador. Hay que sefalar que el consumidor suizo se
siente mas predispuesto a considerar la relacién calidad/precio, y a veces
solo el precio, antes que la propia marca. El consumidor marquista,
vestido siempre a la ultima y que gasta grandes cantidades de dinero en
ropa de marca no ha encajado dentro del prototipo de consumidor suizo

media.

. Compra racional: Este tipo de motivacién se corresponde en especial
con consumidores que comparan precios antes de decidirse por la
compra y estan siempre atentos a las ofertas. La espontaneidad no entra
en sus calculos y por lo general nos encontramos ya dentro de un

segmento de cierta edad.
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6. Preocupacion por el medio ambiente: Una nueva tendencia es el uso
de tejidos y fibras naturales que no dafien el medio ambiente. Los suizos
son, generalmente, una sociedad muy preocupada por este aspecto. Por
ello, los atuendos ecoldgicos han sido introducidos en el mercado suizo y
estan tendiendo un gran éxito y un gran aumento de la demanda. El
objetivo es prohibir algunos métodos de tefido, productos clorados y
metales pesados para evitar el peligro de cancer o alergias y preservar el

medio ambiente.

e Vestidos y trajes: La sociedad suiza no es gran consumidora de este
tipo de vestimenta. Los trajes son usados, principalmente, para
trabajar y, a diferencia que en Espafa que casi todas las empresas
requieren este tipo de prenda para un dia laboral, en la confederacion
lo suelen usar, unicamente, los altos cargos de grandes empresas.
Usualmente invierten bastante dinero ellos, ya que buscan calidad. Las
mujeres llevan trajes de chaqueta con falda o pantalon, blusa v,
comunmente un pafuelo de cuello a juego. Los hombres traje de

chaqueta, camisa y corbata.

e Atuendos ecolégicos: Basicamente entre hombres y mujeres de edad
media, preocupados por el medio ambiente y que estan dispuestos a
pagar mas por las prendas, siempre y cuando se respete la naturaleza.
Los suizos estan muy preocupados por el medio ambiente y cada vez

demandan mas este tipo de prendas.

e Prendas de vestir baratas: Consumidores mas indiferentes ante la
moda que compran en funcion del precio dejando en un segundo plano
la calidad. En general, se preocupan poco por la indumentaria exterior.
Es un tipo de consumidor bastante representativo de Suiza a pesar de

los elevados ingresos per capita.
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Por lo tanto, nos encontramos por un lado con compradores de ropa cara

o barata.

No hay practicamente cabida para la gama de precio medio, ya que o bien
prima el precio, comprandose ropa barata o bien prima la calidad,

adquiriendo en este caso ropa de marcas caras.

Las temporadas de venta comienzan en Suiza antes que en el resto de

los paises de Europa.

Las colecciones de primavera-verano suelen ponerse a la venta a partir
de mediados de Enero o principios de Febrero hasta la primera-segunda
quincena de Julio, época en la que empiezan a comercializarse las

colecciones de otono invierno.

Fuente Secundaria ll

El siguiente cuadro se realizo extrayendo informaciéon de fuentes secundarias
como revistas de moda en Suiza y en Europa, en estas revistas se pudo
encontrar mucha informacion sobre tendencias, estilos, disefios, cortes, colores
que estan actualmente en boga y también proyecciones para el proximo afo.

Resumiendo la informacion se presenta en la siguiente tabla:



Tabla 3.1: Descripcion del Producto

PRENDA MODELOS COLORES CORTES
Capas ] ¥ | sherock Holmes. Megro, gris, blanco, beige Tipao tren-::?. a modo de p:»_n-::h:-. conmmangas de murcielago,
Ponchos adomadas con tachuelas.
Abrigo XXL Estiln Géticn. P — Tipo wvictonand o conalgo de vuelo a la altura, con solapas

e, con cinturon.

Vestido Retro

Modelos inspiredos enla posguema.

Estampados oscuro - claros

De escote cemado, a la rodilla, corte a la cintura y prints de
todao tipo.

Vestido saco

Minirnal, depursdo y de lineas
geomatricas.

Colores oscuros.

Tipo saco o en forma trapezodical.

Jarsey de punto

Aszpecto rustico y aresanal con
lanas jspeadas.

Megro, gris, blanco, beige.

Se llevan de lans gruess v en talla maxi

Jarsay

Cardigans.

Megro, gns, blanco, beige,
rosa, cefe, mostaza, azul, lils.

A rmadida.

Cazadora  tipo
bomber

Sport.

Colores oscuros.

Lascazadoras abultadss, un poco bomber, concremalleras y
cuellos o punios de punto.

La amencana

Tipo frankenstein, wurbeanas o

fomnakes.

Claros. Oscuros

Armencanas de hombros exageradas.

Abrngo sesentarn

Estlo de los 60 tipos Twiggy vy
British.

En cuadros en colores scidos.

Cortes porencimnsa de la rodilla.

Abrigo masculino

Estilo principe de Gales.

Caolores oscuros.

Hombreras marcadas, solapas XL,

Abngo de pelo
largo

Estilo King Kong.

Bicolor.

Largo XL, tres cuaros, pelo largo.

Abrigo patchwork

Estilo Hippy.

Tipos escoses cualguiercolor

Distintos materales y texturas con aire artesanal.

Chales

Prendas simples con matensles
naturales.

Megro, blanco, maman.

Tejdos, punto v cortes de cuero.

HFrendas simples con matenales

Boleros naturgles Megro, blanco, mamon. Tejidos, punto v cortes de cuero.
’;ﬂgﬁ:r ¥ 'I:rn;-;:ll:lr:;ﬁ.:iﬁ en la gente mayor Colores oscunos. Patrones de Croshet v tejidos ajustados.
L] = .

Sombrenos ¥
Gormos

Inspiradosen los anos 20, 50 v 60.

Megro, cafe, blanco, beige.

Bombines, boina, tocado, bonete.

[ Tifones V|- Gris, violeta, verde oliva, cate,
Guantes Tejidos multicolores. Extra long amn wamners, short.
Megro, rojo, wverde, fucsia,
Bufandas Wersion XxL amarila, blanco, morado, | Tejidos en un solocolor, multicolor rayeas. Forma de canels.

naranja.

8¢



Tabla 3.2: Especificaciones de Colores

COLORES CLAROS

Blanco

Beige

Rojo

Gris

Siena Tostada

Cadmio Naranja

Color Malva

COLORES OSCUROS

Negro

Azul Marin

Turquesa

Plomo

Café

Marrén

Vino Tinto

Azul Cobalto

Verde Oliva

Marrén Chocolate

Fuente: Revista Bolero, 2011, Revista Vogue, 2011, Glamour Magazine, 2011

Elaborado por: Las Autoras
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Tabla 3.3: Potencial de Producto

Caca0 e grano, entero o partido crodo ©

1501.00] rostado. 29,602 293,638 136071 106,468 3 0.65 Venng
camarones, langostnes, qusquills 7 gambas

160520 preparados o consermados. 1021 8.176 35,342 37322 12 054 Venran|

0710.50] las demas legumbres 7 hormlizas 72 27523 21405 20,655 359 099 Venan
partes de plnta, sin Sores o capullos pan

0604.91| ramos o adomos, frescos 119) 1,758 35081 34962 7 074 Vennn)
Revaduras muertas, los demas mucroorganismos | |

2102 20| monocehilires muertos 56 129 9237 9,151 995 1.00 Ventap)

de embolo alematvo o rouoro,

$407.10|encendido chispa, pani a av 16| 256 2315 2,300 5 067 Vienman)

0510.80| omos frutos frescos. 32 1112 18301 18,269 2 041 Ventan|

1302.19] 505 demas mgos 7 extractos Tegenles. 3 233 3469 3,436 7 073 Ventap

cuadros, pinmuns 7 dibujos hechos tomlments 2

los demas sombreros ¥ tocados, de pumo,

650590 encaje, fielmo o de omos pr 12 45 42,306 40354 2 0.38 Venan
bt demas plantas viras (mehnidas sos raises),

0602.90] esqueres e ziertos; H T3 204414 204,400 4 061 Vemag)
Jos demas instumentos ¥ apanatos de

9018.90| medicim, cirugn, odontologia 29| T84 718,690 718,661 2 0.34 Vennn
Jot demas apantos pan el corte,

$5536.90] secciomumuento, proteccion de cacw 3 234 249576 249573 2 057 Venmp|
Jos demas sombureros 7 tocados, de las demas

6506.99 marerias 3 211 3361 3,358 11 053 Ventan/

panes de bombas 7 compresores de zire; de

8414 90| ventladores; de campams a 25 329 219,780 219752 3 0.53 Ventan
mstrumentos T apantos pan b medida o J |

S il L i = + e i
sueteres, jersess, pullovers, cudigans, clulecos ¥

_EMJM 4 +I9| Ms = i

220410 vio espumioso 2 110 176,185 176,183 3 046 Ventan
F0eros especificos de animales o de persoms

3002.10| sminizsdos v demas compo 1 175] 3s05316] 23805314 21 091 Ventain
Iis demas matedias minerales, no expresadas m

253080)compzendidas en owas o 1 183 £503 6902 3 047 Venmal

0901.21| cafe osado wn descafemur 1 240 74,753 74,752 2 057 Ventap|
Discos, cinms, disposaros de aimacenamiento

53523.40| permanente de dam: 2 baze de semuconductor 1 659 779,597 797 16 0.58 Venmap|
mastques, phstes (endwdos) de relleno utlizados|

3214.10| en pinmura - 60| 101,856 101,835 3 049 Ventan)

Fuente: Internacional Trade Center, TRADEMAP
Elaborado por: Direccion de Inteligencia Comercial e Inversiones

Este cuadro es sobre los “‘PRODUCTOS POTENCIALES Y PARA
PROFUNDIZACION EN EL MERCADO DE SUIZA” muestra una lista de los
productos que se podria comercializar en Suiza, entre ellos se encuentran en la
partida arancelaria 650590 articulos como sombreros y tocados de punto y en
la partida 611020 articulos como suéteres, jerséis, pullovers, cardigan,
chalecos y articulos similares, en el sector de la confeccién. (Internacional
Trade Center, 2011).
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Para la distribucion de la mercaderia se plantea de la siguiente manera:

e La distribucidn se realizara por medio de exportacion indirecta a terceros

en este caso tiendas especializadas ubicadas en la ciudad de Zurich.

e Entrega minimo 2 veces al afio.

e La logistica de transporte se realizara segun el Incoterm que se acuerde

(FOB o CIF)

¢ Distribucién bajo pedido (demanda de las tiendas especializadas).

¢ Maximizar la disponibilidad del producto final con rapidez.

3.5 VENTAS

Para tener una idea clara de las ventas de empresas similares a la que se

propone en este proyecto, se ha elaborado una tabla que indica sus ventas al

final de sus periodos contables.

Tabla 3.4: Ventas Anuales de Empresas Peruanas

Empresas Ventas Periodo
Industria Textil Piura S.A $ 79,148.00 | 30/09/2010
Artesanias Mon Repos S.A. $ 549,000.00| 31/12/2010
MARGA SR L $ 905,678.00| 31/12/2010
EEFF Michell $170,671.55| 31/12/2010
El Ayni S.A. $ 373 299,9| 31/12/2002
Nakayama Del Pert S.A.C. $ 8,900,997.00| 31/12/2009
ALLPAS.AC. 1,051,387 | 31/12/2009

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Las Autoras
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El propietario de Tucano, Urs Grutter, indico a su vez que al afo importan

2.500 prendas de lana de alpaca del Peru y una cifra algo menor de Bolivia.

Para el proceso de ventas se define las siguientes caracteristicas:

¢ Ubicacioén estratégica de los puntos de venta (Tiendas especializadas).

e Muy poca publicidad convencional; Puntos de venta (escaparates)

e Estudio de mercado: Tendencias, segmentacion de mercado.

e Adecuacion de las nuevas lineas de negocio.

e Apertura de tiendas propias.

e Frecuencia de visita a locales comerciales (2 visitas/afio).

e Se realizara convenios con clientes determinando el volumen,

especificaciéon del producto, fechas de entrega, precios, etc.

e El contacto con clientes se realizara por medio de ferias comerciales,

rueda de negocios, via electronica y oficinas comerciales.

e La empresa se registrara en el Instituto de Promocioén de Exportaciones e
Inversiones para promover la oferta de nuestro producto a mercados
internacionales propiciando la insercién estratégica en el comercio

internacional.

e La empresa tendra contacto con EcoChic (Green2Greener) para participar

en cualquiera de sus eventos con sensibilidad ambiental.



3.6 SEGMENTACION DE MERCADO

Tabla 3.5: Segmentacion de Mercado

SEGMENTACION DE

DESCRIPCION | |N° HABITANTES | PORCENTAJES | DESCRIPCION Il [N° HABITANTES | PORCENTAJES
CONSUMO
GEOGRAFICA
Pais Suiza 7639961 100% Suiza 7639961 100%
Ciudad Zurich 1.143.000 15% Ginebra 457700 6%
DEMOGRAFICA
Genero Femenino 580644 50,80% Femenino 232512 50,80%
Edad 25-65 434322 75% 25-65 173919 75%
Buen nivel de Buen nivel de
Educacion . 360487 83% . 144353 83%
educacion educacion
PEA (Nivel de ingresos) 4500 CH 346068 96% 4500 CH 138578 96%
PSICOGRAFICA
) ) Saludable y Saludable y
Estilo de vida 242247 70% 97005 70%
sostenible sostenible
. Consciente y da Consciente y da
cambio. cambio.
MERCADO
MERCADO OBJETIVO | 301079 84394
OBJETIVO I

Fuente: Investigacién Realizada

Elaborado por: Las Autoras
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CAPITULO IV

4 PLAN DE MARKETING

La Planeaciéon de marketing implica decidir qué estrategias de marketing
ayudaran a la empresa a alcanzar sus objetivos estratégicos generales.
(Kotler, Armstrong., p. 65). El plan de marketing crea las relaciones con los
clientes al poner en accion las estrategias de marketing, es decir que consiste
en la mezcla de marketing de la empresa, que es el conjunto de herramientas
de marketing utilizadas para implementar la estrategia de marketing. (Kotler,

Armstrong, p. 13).

Para el desarrollo del presente capitulo se utilizara el libro “Fundamentos de

Marketing” de Kotler y Armstrong. 8va Edicion.

41 ESTRATEGIAS DE MARKETING

Para la elaboracion de las estrategias de marketing se seguira el siguiente

esquema. ldentificando las estrategias especificas para el mercado meta.

Gréfico 4.1: Estrategia de Marketing

ESTRATEGIA DE MARKETING

[ |
ESTRATEGIADE
CLIENTE DIFERENCIACION i MERCADO
OBJETIVO

FOTEMCIAL COMPETITIVA MO DIFEREN ClADO

s STaCON DR
nSa s
MERCADO ESTRATEGIA DE
OBJETIVO PRECIOS MICROMARKETING

Fuente: Kotler y Armstrong, 2008 Pg.
Elaborado por: Las Autoras

MERCADO [ VENTAJA ]
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4.1.1 Cliente
4.1.1.1 Segmentacion de Mercados
En la tabla 3.5 que se presenta en el capitulo 3 se muestra claramente las
posibles segmentaciones que se toman en cuenta en este capitulo para definir
el Mercado Obijetivo.

Mercado Objetivo

El mercado objetivo elegido es la Segmentacion de Consumo |, la cual

describe al mercado objetivo como:

4.1.2 Diferenciacion

4.1.2.1 Ventaja Competitiva

Una vez decidido en que segmento de mercado se entrara, la compafia debera
decidir que posiciones quiere ocupar en esos segmentos. (Kotler et Armstrong,
p.185)

Se define la ventaja competitiva del producto en base a sus atributos

importantes, como:

¢ Prendas hechas a mano.

¢ Prendas hechas con materia prima de 95% a 100% natural.
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¢ Prendas hechas con materia prima ecoldgica y procesos éticos.

¢ Prendas disefiadas pensando en tendencias europeas combinadas con el
arte indigena del Ecuador.

¢ Prendas finas y de Calidad.

Para la comercializacion de prendas finas ecoldégicas se requerira posicionar

como:

FcolggicalStylisk Clothes”

4.1.2.2 Estrategia de Precios

Grafico 4.2: Estrategia de Precios

POSIBLES PROPUESTAS DE VALOR

PRECIO
MAS LO MISMO MENOS
MAS

175
S
o
i, LOMISMO
ix]
=
ixl
= 4]

MENOS

\_ I\

Fuente: Kotler y Armstrong, 2008 Pg. 189
Elaborado por: Las Autoras
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El posicionamiento “mas por mas” implica ofrecer el mejor producto o servicio y

cobrar un precio mas alto para cubrir los costos elevados. (Kotler, p.189)

En este plan de negocios el producto que se piensa comercializar es un articulo
de lujo mejor definido como prenda de disefiador con un alto valor agregado
tanto en el disefio como en el material ecoldgico a utilizarse para su confeccion,
por lo cual se debe tener una estrategia de precios donde se pueda ofrecer

mas beneficios a un alto precio.

4.1.3 Estrategia de Mercado Objetivo

Grafico 4.3: Estrategias de Mercado

ESTRATEGIAS DE DETERMINACION DE MERCADOS META

MARKETIMNG
CONCENTRADO | DE
NICHO

MARKETING NO [ MARKETING
DIFEREMCIADO i ‘ DIFERENCIADO ‘ é [MARKETING LOCALO
) IN DIVIDUALY

[ MICROMARKETING |
MASIVO) (SEGMEN TADO)

DELIMTACKOM ARAPLLA DELIMITACIOR
LIRATADS

Fuente: Kotler y Armstrong, 2008 Pg. 178
Elaborado por: Las Autoras

4.1.3.1 Marketing Concentrado

Estrategia de cobertura de mercado en la que la compania busca la

participacion de uno o varios segmentos, o nichos. (Kotler, p. 180)

La empresa al ser creada como una casa de modas que elabora prendas finas
ecologicas utilizara la estrategia de Marketing Concentrado, ya que busca
nichos pequefios de mercado como lo describe el mercado objetivo elegido
(Mujeres econdmicamente activas, de la ciudad de Zurich, de edad media entre
25y 65 afios). Es decir esta clase de empresa va tras una participacion grande

dentro de uno o algunos segmentos o nichos.
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4.2 MARKETING MIX

Grafico 4.4: Marketing Mix

MIX

*ESTRATEGIA
DEPRECIOS
*COSTODE
VENTA
*PUNTO DE
EQUILIBRIO

= PUINT O DE
VENTA

*PUBLICIDAD
*PROMOCION
*RELACIOMNES
PUBLICAS
*FUERZIADE
VENTAS

Fuente: Kotler y Armstrong, 2008 Pg.162
Elaborado por: Las Autoras

4.3 PRODUCTO

4.3.1 Descripcion del Producto

El producto comprende prendas finas elaboradas con fibras naturales tanto
animales como vegetales, con disefios exclusivos adaptados a las tendencias
europeas con alto valor agregado de mano de obra artesanal, elaboradas

exclusivamente para mujeres.

La materia prima que se utilizara en la elaboracion de estas prendas son:

¢ Pelo fino de camélidos (Alpaca, Llama, Llamingo, Vicufia)

e Coco

e Tagua
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e Cafiamo

e Crin — Pelo de caballo
e Lana de oveja

e Paja toquilla

e Seda natural

e Lana de conejo

4.3.2 Cartera

Entre las principales prendas que se consideran potencialmente exportables,

tenemos:
Tabla 4.1: Prendas
Capas y ponchos El abrigo sesentero
Abrigos El abrigo de pelo largo
Vestidos El abrigo patchwork
Vestido saco Chales
Jersey Boleros
Cardigans Sombreros y gorros
La cazadora tipo bomber Mitones y guantes
Sweater tipo americana Bufandas

Fuente: Ficha Comercial de Ecuador en Suiza, 2011. Revista Elle, 2011. Revista Vogue,
2011. Revista Bolero, 2011.
Elaborado por: Las Autoras

4.3.3 Niveles

4.3.3.1 Clasificacion de Productos

A las prendas finas ecoldgicas se definiran como productos de especialidad,
ya que son productos de consumo con caracteristicas unicas de identificacion
de marca por los cuales un importante grupo de compradores esta dispuesto a
efectuar un esfuerzo de compra especial, en este tipo de productos esta la ropa
de disefiador. (Kotler y Armstrong, 2008 Pg.201)
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Grafico 4.5 Niveles de Producto

PRODUCTO AUMENTADO

Servicio
postventa

BENEFICIO BASICO

Garantia

Fuente: Kotler y Armstrong, 2008 Pg.201
Elaborado por: Las Autoras

Beneficio Basico

Producto Beneficio Principal

Prendas Finas Ecoldgicas, ver anexo 3.6. Vestir

Producto Real

GEA: ‘suelo’ o ‘tierra’; es la diosa que

Marca personifica la Tierra en la mitologia

griega

Disenos exclusivos; confeccionados con
Nivel de Calidad tejidos altamente ecolégicos, mano de

obra artesanal y de primera calidad.
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Empaque

Empaque Primario: Funda yute

Empaque Secundario: Largewardrobecartons

Empaque de Transporte: en pallets y cubierto con plasticpacking
mater.

Etiquetado

Debe constar: nombre especifico del producto (en aleman, francés
y/o italiano, comerciante o importador, la composicion del producto,
las dimensiones en sistema métrico, el precio de venta o el precio
unitario, Ademas de la informaciéon habitual, las etiquetas de los
productos biologicos (o ecoldgicos) deben mostrar el nombre y la
direccion del productor, e indicar "producto organico/biolégico.

En los articulos de confeccion y de punto textil (algodén, lana, etc.).
Ademas de la informacion habitual, las etiquetas de los productos
biolégicos (o ecoldgicos) deben mostrar el nombre y la direccién del
productor, e indicar "producto organico/biolégico.

La etiqueta debe ser de un material resistente, preferentemente de
naturaleza textil, debe estar cosida o fijada en la misma pieza de
forma permanente, y debe tener la misma vida util.

Cuando el producto textil se vende envuelto, la etiqueta debe constar
en la envoltura, excepto si ésta permite ver la prenda claramente
desde el exterior. Se muestra en el Anexo 3.1 la muestra del
etiquetado de las prendas.

Nota:

También existen requisitos de envase y embalaje con respecto a la
valoracién en aduana; las importaciones generalmente se gravan
sobre la base del peso bruto. Silas mercancias no estan embaladas
0 si se considera que su envase y embalaje no les brinda una
proteccién "suficiente" contra dafios durante el transporte, se les
aplica una "tara adicional."

Caracteristicas

Prendas de vestir para mujeres.

Las prendas se elaboraran con materiales exclusivamente
ecologicos, con disefiados exclusivos pensados en las tendencias de
moda en Suiza (Hecho a la medida).

Variedad de disefios.

Uso de materiales ecoldgicos inexplorados en Suiza.

Prendas no contaminadas en el proceso de elaboracion.

Para diferenciarse del resto de las prendas que no son naturales,
éstas llevan un sello caracteristico y reconocido.

Ideal para personas alérgicas

Cuida el medio ambiente

Son prendas resistentes y duraderas

Los disefios son coloridos y atractivos

Proporciona una ventilacién natural

Los tejidos se adaptan de modo apropiado a la piel

Defender los derechos humanos durante los procesos de fabricacion
Son prendas comodas

Diseio

Este tipo de prendas finas requieren un disefio técnico de un
disefiador en modas que pueda adaptar el producto a las
necesidades y deseos del cliente y ademas el conocimiento sobre los
materiales a usarse que deben ser ecoldgicos, es decir se debe tener
conocimientos técnicos de Alta Costura (Hecho a la medida). Ejm:
Tendencias, Cortes, materiales, modelos, colores, etc.)

Elaborado por: Las Autoras



4.3.3.2 Producto Aumentado

El analisis del producto Aumentado se muestra en el Anexo 3.4.

4.4 PRECIO

Tabla 4.2: Price level index for 4 groups of goods and services

Food and Alcoholic
TOHT- beverages
alcoholic and

HFCE bewerages tobacco (Clholi Footwear
CH 148 149 112 126 118
MO 147 165 23T 138 141
D 143 136 125 125 113
Fl 123 113 136 122 120
LU 120 116 B3 105 108
SE 120 116 140 126 115
IE 118 120 A1T0 95 a0
FR 112 109 108 107 06
BE 112 115 100 115 111
15 111 113 155 135 136
AT 107 115 o2 103 101
ML 106 96 102 102 107
DE 104 110 a8 104 102
IT 104 106 104 101 113
UK 100 102 142 89 a5
EU27 100 100 100 100 100
ES a7 Q4 B0 a0 101
EL 06 ag an 107 107
Y 8o 106 a5 o4 a0
PT 88 a1 B3 100 ]
Sl 84 a5 B0 98 a7
MT Ta 93 o1 a8 91
EE 75 81 B0 100 104
HR T4 92 B2 104 96
TR T3 ol 106 T3 T2
CZ T2 78 82 98 o7
SK 71 81 B2 102 91
L ] 83 B3 100 94
HU 65 81 68 a5 a0
LT 63 T2 Ta 98 103
PL 63 70 T4 96 a5
ME 59 L 50 105 111
RO 54 67 64 O4 04
BA Tl 75 58 100 93
RS 52 65 49 98 06
BG 51 [i4] 64 75 T3
AL 50 70 51 T 76
Ml 44 51 41 il 75
Variation coefficienis:
EA1E 15.4 106 26.6 120 1349
EU15 126 124 234 1049 125
EU27 253 183 278 115 13.2
All 37 31.6 249 389 149 158

Fuente: Eurostat, 2010
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La figura anterior muestra los indices de nivel de precios (PLIS) de gasto total
en consumo final de los hogares (GCFH) en bienes y servicios en 2010. Suiza
y los paises del norte de Europa tienden a tener los precios mas altos, mientras
que el sureste de los paises europeos muestra los precios mas bajos.
(Eurostat, 2010).

4.4.1 Costos de Vestimenta en Suiza

La compra de prendas de vestir en Suiza es bastante caro, los precios pueden
ir en torno a los 500 CH al mes si la gente es ahorrativa, pero si el plan de
gasto para la ropa de disefiador, siempre establece un presupuesto mas alto.
(Living in Switzerland, 2011)

El Porcentaje promedio del ingreso total que se gasta en ropa y accesorios es
el 15%. (Official Government Website, 2011.

4.4.2 Fijacion de Precios basados en el Valor

Se establece un precio con base a las percepciones de valor del comprador en

vez de basarse en los costos del vendedor. (Kotler, p. 264).

Gréfico 4.6: Fijaciéon de Precios

FIJACION DE PRECIOS BASADOS EN EL VALOR

Clientes » Valor » Precio » Costo » Producto

Fuente: Kotler y Armstrong, 2008 Pg. 265
Elaborado por: Las Autoras
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4.4.3 Estrategias de Precios

Para la fijacion de precios se toma en cuenta las estrategias que presenta el
libro Negocios Internacionales de Daniels J. en el capitulo de 16 de Marketing
en la pagina 483, donde menciona que hay tres estrategias para la fijacién de
precios: Descremar el mercado, de penetracion y la estrategia por arriba del

Costo.

4.4.3.1 Estrategia para la Fijacion de Precios para Nuevos Productos
Considerando que el producto es fino se puede ingresar con un alto precio, sin
embargo el sector de la confeccion y moda es muy competitivo en Europa por
lo que se decide ingresar al mercado Suizo con una estrategia por arriba del

Costo, es decir establecer un precio a un margen deseado por arriba del costo.

4.5 PLAZA

Grafico 4.7: Participacion de Mercado de Prendas de Vestir

m liendas especializadas

go, 3%

m Minoristas de la

11% ) .
alimentacion

B Grandes almaceneas

12% 559, m Pedido postal

O Tiendas de bajo precio

0 Otros canales

Fuente: Datos de Swisstextiles
Elaborado por: Las Autoras

De acuerdo con la figura anterior, las tiendas especializadas juegan un papel

dominante entre los canales de distribucion en Suiza. Mas de la mitad de las
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prendas de vestir en Suiza se venden en estos establecimientos (55%),
seguida de los minoristas de la alimentacién (13%), grandes almacenes (12%),

pedido postal (11%) y tiendas de bajo precio 6%.

Tiendas especializadas: son los principales puntos de venta de prendas de

vestir en Suiza (cadenas de tiendas, boutiques, tiendas de deporte, etc.).

Las cadenas de tiendas estan ganando popularidad y representan el canal de
distribuciéon con mayor éxito. (Oficina Econdémica y Comercial de la Embajada

de Espafia en Berna, 2009).

Grafico 4.8: Total de Tiendas Especializadas en Suiza

m "NOECOLOGICAS"  m "GREEN CLOTHES"

Fuente: Oficina Econdémica y Comercial de la Embajada de Espafia en Berna, 2009
Elaborado por: Las Autoras

Del 100% de empresas que operan en Suiza por medio de Tiendas
Especializadas se busco cual de ellas tiene lineas de ropa ecoldgicas o “Green
Clothes”, teniendo como resultado que solo un 7% de empresas se estan

dedicando a comercializar prendas ecologicas.
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4.5.1 Punto De Venta

La distribuciéon del producto se realizara por medio de tiendas Especializadas

(Cadenas de tiendas o Boutiques), como:

Graficos 4.9: Logotipos de Tiendas Ecolégicas en Suiza

Co cromvs

Fuente: Investigacién Realizada
Elaborado por: Las Autoras

“El Grupo empresarial COOP es uno de los mas sélidos del mercado Suizo.
Es, junto con MIGROS, una de las dos principales cadenas de distribucion del
pais”. (Oficina Econdmica y Comercial de la Embajada de Espafia en Berna,
2010).

Algunas detallistas, como las tiendas de especialidad manejan lineas estrechas
de productos con surtidos profundos dentro de cada linea. Este tipo de tiendas
esta floreciendo actualmente. El creciente uso de segmentacién de mercados,
de la seleccion de mercados meta, y de la especializacion de productos ha
tenido como resultado una mayor necesidad de tiendas que se concentren en
productos y segmentos especificos. (Oficina Econdmica y Comercial de la

Embajada de Espafia en Berna, 2009).
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4.6  PROMOCION
4.6.1 Publicidad
En el ciclo de penetracion al mercado, se utilizara la publicidad informativa la
cual se usa intensamente, cuando se esta introduciendo una categoria nueva
de productos. (Kotler, 2008: Pg. 371). En este caso el objetivo es generar una
demanda primaria por parte de las tiendas especializadas, pero primero se
debe informar a los consumidores sobre los beneficios en cuanto a la calidad
de las prendas ecoldgicas, disefio, historia, responsabilidad ambiental y social.
En el ciclo de crecimiento y madurez de la empresa se utilizara la publicidad
persuasiva, la cual genera una demanda selectiva, es decir tratar de convencer
al consumidor de que la marca ofrece mayor calidad por su dinero. (Kotler,
2008: p. 371).
Ejemplo:

¢ Anuncios de Prensa cada temporada.

e Catalogos impresos

e Anuncios en Revistas de Moda. (Revista Bolero de Suiza, LOHAS

Journal)

e Vallas publicitarias

o Ferias comerciales, desfiles de moda y eventos (Eco Chic, Ethical Fashion

Show, etc.)

e Correo directo
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¢ Internet, por medio de una pagina web de la empresa para clientes y

consumidores.

e Periddicos

Las ferias comerciales de textiles en Suiza se detallan en el Anexo 3.3.

4.6.2 Promocion

Se ha obtenido informacién de fuentes secundarias sobre la promocién de las
prendas de vestir en Europa. Se obtuvo informacion de la pagina oficial del
Ben Sherman, el cual es un disefador britanico que tiene tiendas de ropa
distribuidas por toda Europa, menciona en uno de sus articulos sobre el
Marketing en la industria de la moda. A continuacién se resume lo mas

importante de este articulo.

El propdsito de la promocion consiste en obtener y retener clientes. It covers:

Abarca:

e "Por encima de la linea", que utiliza los medios de comunicacion
independientes para llegar a un publico mas amplio con facilidad, pero
sobre los cuales la empresa puede tener un control limitado, por ejemplo,
la revista de publicidad. Esto llega a una audiencia masiva, pero puede

ser dificil de medir su impacto.

e "Por debajo de la linea", que utiliza los medios de comunicacion sobre las
que la empresa tiene control, por ejemplo, correo directo. Este tipo de
promocién puede ser mas rentable y dar a las tasas de respuesta mas

faciles de medir.

Se utilizara marketing BTL en la cual se utilizara campafias mas focalizadas a
un nicho, la cual es ideal para dar a conocer una marca y orientar las ventas a

un mercado especifico.
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4.6.2.1 Actividades de Promocion

Algunas personas piensan que la promocion es solo la publicidad pero la

publicidad es so6lo un aspecto. Promocién también se pueden incluir:

e Correo directo por ejemplo, catalogos, boletines de noticias que puede

recibir por correo postal o correo electrénico.

e Posiciones o eventos.

e Las promociones de ventas, como descuentos, cupones de descuento o

competiciones.

e Las relaciones publicas quizas a través de conferencias de prensa o

participando en eventos de caridad.

e La colocacion de productos.

e Marca se puede ver la marca en el disefio y la decoracion de sus tiendas,
sus vinculos con la musica, sus campafas de publicidad, el envasado y
muestra los puntos de ventas. (BEN SHERMAN, 2010).

Para la promocion a los consumidores se utilizara las siguientes herramientas:

e Cupones.

e Especialidades publicitarias (Puede ser plumas, llaveros, serillos, bolsa

para compras, hieleras, etc.)

Se utilizara la herramienta para promociéon industrial que esta enfocado a
captar posibles contactos comerciales en este caso las tiendas especializadas,

por medio de:
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¢ Rueda de negocios,
e EXxposiciones comerciales,

e Desfiles de modas.

4.6.3 Relaciones Publicas

Contribuir a crear una imagen corporativa de responsabilidad medioambiental

que permita, directa o indirectamente, tener un reflejo positivo en las ventas.

Las relaciones publicas tienen mayor relevancia que la comunicacion en
medios de comunicacidn masiva, puesto que permite dotar de mayor

credibilidad al mensaje.

Existen algunos instrumentos de comunicacion especificos para los mensajes
ecoldgicos, tales como las etiquetas ecoldgicas (Gots, BioSwiss, Aenor- Medio
Ambiente, Etiqueta ecoldgica Europea, Distintivo de Calidad Ambiental, Angel
Azul, etc.), la certificacién de Sistemas de Gestion Medioambiental (ISO 14001,

EMAS), las memorias medioambientales o las memorias de sostenibilidad.

El departamento de Marketing y Ventas puede desempefar las siguientes

funciones:

e Relaciones con la prensa o con agentes de prensa: es decir colocar

informacion noticiosa en medios.

e Publicidad de productos

e Asuntos Publicos: Relaciones comunitarias locales, es decir tener
relaciones con la comunidad con la que se esta trabajando, en este caso
varias comunidades del Ecuador como Otavalo, Atuntaqui, Esmeraldas,
comunidad Salasaca, Montecristi, etc.
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e Cabildeo: mantener relaciones con legisladores y funcionarios del
Gobierno, como PRO ECUADOR, CORPEI, etc.

e Relaciones con Inversionistas: CFN

e Desarrollo. Relaciones con miembros de organizaciones, como la ONU,
el programa ECOCHIC, Organizaciones o Asociaciones de la industria de

la confeccidn y la moda y Programas de proteccion medioambiental.

4.6.4 Fuerza de Ventas

Se utilizara la estructura de la fuerza de ventas por clientes en la cual se
especializa en vender unicamente a ciertos clientes o industrias (Kotler, 2008:
p. 516)

La politica de ventas, esta dirigida a la atencion total del cliente, ofreciendo un

servicio personalizado con gran flexibilidad en plazos de entrega y formas de

pago.

La empresa contara con representantes comerciales los cuales realizaran las
visitas directamente a los clientes potenciales ofreciendo el producto. Se
contara con una base de datos de los principales vendedores de prendas
ecoldgicas con el fin de ofrecerles los productos, los cuales se diferenciaran por

su Optima calidad a un precio competitivo.
4.6.5 Servicio Post- Venta
El servicio de post-venta consiste en un tipo de servicio al cliente que se brinda

una vez que el cliente ya ha realizado la compra del producto. (Kotler y
Armstrong, 2008, p. 282)
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Segun la pagina web Crece Negocios (2011) menciona de forma concreta que

los servicios de post-venta pueden ser:

Promocionales: Se otorgara ofertas o descuentos especiales para los clientes

frecuentes y hacerlos participar en concursos o sorteos.

Psicoldgicos: Esta ligado a la motivacion del cliente en este caso las tiendas
especializadas quienes realizaran la compra del producto. Se llamara luego de
haberse realizado la venta, para preguntarle si recibi6 el producto a tiempo y en

las condiciones pactadas.

Y para el consumidor se realizara envios de regalos o tarjetas de saludos por
su cumpleanos o por alguna festividad. Via electronica se puede preguntar

sobre el uso del producto para conocer sus impresiones.

Tanto para el cliente como para el consumidor se ofrecera el servicio post

venta.

4.7 MARKETING DIRECTO

Se debera llevar a cabo en eventos especializados que tengan que ver con el
cuidado del medio ambiente y los referidos, como por ejemplo en desfiles de
moda como ETHICAL FASHION SHOW y ECO CHIC.

4.7.1 Marketing por Correo Directo

Mediante envios de cartas, anuncios, recordatorios u otros articulos a una
persona ubicada en una direccion particular por medio de la base de datos de
las tiendas especializadas seleccionadas. Se puede utilizar una variedad de
anuncios por correo electronico los cuales pueden tener animacion, vinculos

interactivos, video y audio personalizados para atraer la atencion.
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4.7.2 Marketing por Catalogo

Mediante catalogos impresos y electronicos con las lineas de temporada
precios, promociones e informacion del producto, que se envian por correo a
clientes selectos y consumidores. El ejemplo del Catalogo se podra observar

en el Anexo 3.5.
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CAPITULO V

5 PLAN DE OPERACIONES Y PRODUCCION

La casa de modas Gea se basa en un plan de operaciones tanto nacionales
(Diseno y Produccion) como internacionales (Venta y Comercializacion). La
cual sigue una planificacion estricta en el manejo de exportaciéon y de
produccion, puesto que las ventas a mercados internacionales son mas
exigentes en cuanto a calidad del producto, tiempos de entrega, logistica,

pagos, etc.

5.1 REQUERIMIENTOS PARA PRODUCCION

5.1.1 Materia Prima

Grafico 5.1 Aprovisionamiento

Fuente: Investigacién Realizada
Elaborado por: Las Autoras



5.1.2 Materia Prima y Proveedores
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En el siguiente cuadro se describe la materia prima a utilizarse con sus

respectivos proveedores y su ubicacion:

Tabla 5.1: Materia Prima y Proveedores

MATERIA PRIMA DESCRIPCION PROVEEDOR UBICACION
Coco Quito, Avenida
el parque y
Botones Vv accesorios Antonela Zanchi Bototagua Alonso Torres,
Tagua y Internacional Corp. Bupa Galerias el
bosque local 7 y
8.
Crin - Pelo de Comunidad de Guangolopo -
caballo Hebras EPCEQUATER Pichincha
-Comunidad -Chimborazo
- Mercado Artesanal. ~Salinas de
Lana de oveja Lana lista para tejer -Hilanderia I_ntercumunal Guaranda
Salinas _Ibarra
-Hilos Esparza
Pichincha,
Sombreo fino _EPCEQUATEUR Taller de Manab,
Pai . i Esmeraldas y
aja toquilla Sombrero Super fino sombreros )
. Bolivar
Sombro ultra fino -Sombreros balberan C
uenca
Montecristi
Lana de conejo -Nuanchi Mercado Artesanal _Otavalo
Alpaca Comunidad — Mercado ;
. ; -Chimborazo
Llama -Hilanderia Cabeza -Salinas
Llamingo Lana lista para tejer -Hilanderia Guijarro Guaranda
Mohair —H|Ianderslzllirr1];esrcumunal “Tibospungo
Vicuna -Hilos Esparza -Ibarra

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Las Autoras

5.1.3 Materiales

Tabla 5.2: Materiales

Materiales Cantidad Unidades
Hilos 100 Unidades
Agujas 5 Paquetes (100 u)
Alfileres 5 paquetes (500 u)
Cuadernos de Dibujo 20 Unidades
Lapices 50 Unidades
Tiza de sastre 30 Unidades
Papel A4 y A3 5 Paquetes de c/u

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Las Autoras



5.2 CICLO DE OPERACIONES

5.2.1 Proceso de Produccién

Diseno de
bocetos

¥
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Grafico 5.2 Proceso de Produccion

Pedido de materia primaa
bodega principal

Materia Prima

ol A o
Elaboracion de
Corte B Accesorios
.y Tejido de (tejido,
Confeccion de
yle prendas v/o bordado vy
Prendas prensade para
sombreros

. 2

Pegado de botones

Y accesorios

i

Acabado y detallesde

lasprendas

|

Etiquetado

2

products terminade

Inspeccion de

i

Empaquetado

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Las Autoras
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La casa de modas cuenta con un proceso de produccion simple, donde se
complementa el trabajo de los disefiadores y de los operarios (costureras,
tejedoras, bordadoras, artesanos, etc.). El proceso comienza con el disefio de
las prendas por medio de la elaboracion de bocetos con respecto a los pedidos
de los clientes. Estos bocetos son aprobados y pasa el pedido de materia
prima a la bodega de almacenamiento para continuar con el proceso de
elaboracién. En el taller de confeccion se encargaran del corte, patronaje y
confeccion de las prendas que necesiten este proceso y ademas del etiquetado
de las prendas. En el caso de prendas que sean tejidas se requerira acudir a
utilizar mano de obra artesanal (contrato por obra a terceros), se puede obtener
mano de obra de la comunidad de Otavalo que hacen este tipo de trabajo; de
igual manera para acabados de las prendas como bordados. Para trabajar con
la paja toquilla se requiere contratar de igual forma artesanos expertos en estos
trabajos ya sea en Cuenca o Montecristi. Al obtener las prendas
confeccionadas y tejidas pasa al taller en la planta para el etiquetado y la

inspeccion de las prendas para después ser empacado.
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5.2.2 Flujograma de Procesos

Grafico 5.3: Flujograma de Procesos
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l Dep. de Diseiio y Operarios ]

‘

sessseseca l Taller de la Casa de Modas

Dep. de Diseiio ]

| Operarios—Supervision del

Dep. de Ventas y Marketing ]

l Tiendas Especializadas ]

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Las Autoras
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Grafico 5.4 Cadena de Transacciones de Negocios Internacionales
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Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Las Autoras



73

5.3 REQUERIMIENTOS DE EQUIPOS Y HERRAMIENTAS

Tabla 5.3 Equipos y Herramientas

Equipo/Herramienta

Descripcion

8 Computadoras (4mac y 4 de

escritorio)

Con conexion a Internet y con el programa de disefio

de modas adecuado.

3 impresoras

Colory B/N

5 teléfonos fijos

En cada area de la empresa

1 Proyector

Para exposiciones en reuniones de trabajo.

5 Calculadoras

Tanto para las areas administrativas y primordialmente

para disefiadores vy taller.

8 Escritorios

Para cada departamento

1 juego Sala

Para hall

3 Maquinas de Coser

Para el area de confeccién y para el pegado de

etiquetas y acabado de prendas.

5 Telares de mesa

Perfecto para la elaboracion de chales y bufandas

5 Telares artesanales- cintura

Ideal para chales, bufandas, chalinas.

3 Telares grandes

Ideal para ponchos, vestidos y chalinas grandes.

2 Maquinas pega botones

Para pegar botones en prendas que lo necesiten.

3 Planchas

Para proceso y acabado de prendas.

5 Mesas de trabajo

Para trazar el patron y cortar.

1 vehiculo

Para el traslado de la mercaderia y tramites.

5 maniquies de costura

Utilizado en el proceso de elaboracion de prendas

1 vehiculo

Para el traslado de la mercaderia y tramites.

5 Tijeras Profesionales

Para el corte de telas.

5 Cintas métricas

Para patronaje, confeccion, etc.

20 Agujetas Para tejer.
50 Crochet Para tejer.
1000 Armadores Para colocar las prendas terminadas.

20 Tambores

Para el bordado.

4 Juegos de Reglas geométricas

para confeccion

Utilizadas en Patronaje.

5 Estanterias

Para colocar el material a utilizarse.

3 Espejos

1"2m

10 percheros

Con capacidad para almacenar 30 prendas

5 Telares

Para tejido de ponchos y chales

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Las Autoras
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5.4 INSTALACIONES
Para las instalaciones de la Casa de Modas se arrendara una construccion
adecuada para oficinas y también para un taller. Se requerira una construccién

de dos pisos, segun se explica su distribucién ver anexo 5.3.

5.5 LOCALIZACION GEOGRAFICA Y REQUERIMIENTO DE ESPACIO
Fisico

La Casa de Modas estara ubicada en Otavalo, donde esta cerca de algunos

proveedores y esta disponible la mano de obra artesanal.

Grafico 5.5 Mapa de Localizacion

Fuente: Investiacn Realizada
Elaborado por: Las Autoras
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5.6 CAPACIDAD DE ALMACENAMIENTO Y MANEJO DE INVENTARIOS

La empresa por elaborar sus productos bajo pedido se debe de aprovisionar el
100% de la materia prima requerida, ademas un 20% adicional en caso de
algun imprevisto. Su almacenamiento no requiere de un espacio fisico amplio
ni acondicionamiento para su conservacion ya que es un producto no

perecibles.

Para el almacenamiento del producto en proceso se requiere percheros dentro

del area de trabajo con una capacidad de almacenamiento de 300 prendas.

Para el almacenamiento del producto terminado se requiere un area amplia con

capacidad de almacenar 3000 a 4000 prendas.

Grafico 5.6: Almacenamiento de producto terminado

L%

Fuente: Investigacion Realizada

En la siguiente tabla se menciona el manejo de inventarios en valores

monetarios.
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Tabla 5.4: Inventarios

Inventario
2013 2014 2015 2016 2017
Producto terminado 13.538,20| 14.279,60| 14.918,20| 14.945,60| 14.945,60
Productos en proceso 8.476,10| 8.571,70| 8.967,40| 8.967,40| 8.967,40
Materias primas 4.986,30| 5.464,60| 5.464,60| 5.464,60| 5.464,60
Materiales y suministros 479,3 526,2 526,2 526,2 526,2

Fuente: Investigacién Realizada

Elaborado por: Las Autoras

5.7 ASPECTOS REGULATORIOS Y LEGALES

Los requisitos para abrir una empresa en la ciudad de Otavalo exigidos por el

Municipio son:

Copia del Ruc

2 e o

Otros requisitos especificos:

Copia de la Cedula de Identidad

Copia de papeleta de votacion

Formulario unico de Licencia de Funcionamiento

Informacién de compatibilidad de uso de suelo

Resolucién de la Superintendencia de Companias

1. Requisitos adicionales de acuerdo al tipo de empres, para persona

juridica copia de la escritura de constitucidon (primera vez) y para

artesanos: Calificacion artesana.



Fn
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CAPITULO VI

6 EQUIPO GERENCIAL

6.1 ORGANIGRAMA

Grafico 6.1 Organigrama

DIRECCION
GENERAL

SECRETARIA

DEPARTAMENTO
DEPARTAMENTODE MARTKETINGY CONTABILIDAD
PRODUCCIOON VENTAS

[ ossto S convecaion
|
B i5ich

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Las Autoras

(11

6.2 DESCRIPCION DE FUNCIONES
Direcciéon General
Dirigir, controlar y coordinar las acciones del personal, vigilando que todo se

realice correctamente para que la empresa pueda crecer. Se en carga de

supervisar todos los puestos.
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Secretaria Ejecutiva

Asistir a la Direccion General y diferentes gerencias en las labores
secretariales, asi como también apoyar y atender las reuniones del Consejo

Directivo.

Gerente de Produccion

Organizacion y seguimiento de la ejecucion de todos los trabajos dentro del
ciclo de produccion optimizando y planificar los recursos productivos de la
empresa para obtener un crecimiento progresivo de la productividad a la vez

que se respetan los condicionantes y especificaciones de calidad.

Gerente Marketing de Ventas

El gerente de marketing y ventas debe lograr sus deberes dentro de un
esquema mayor de objetivos organizacionales, estrategias de marketing y
objetivos de mercado. Verificar estudios de mercado en la compra y venta de

los productos y coordinacion de publicidad.

Contabilidad

El cumplimiento de las politicas de administracion dictadas por las autoridades
competentes, respecto del gasto efectuado por las diferentes unidades
administrativas, y las demas que le sean conferidas por el Director General.
Elaborar los reportes e informes financieros que le sean requeridos, analisis e

interpretacién oportuna de la informacion financiera que arroga la organizacion.

Disenadores

Se encargaran de los disefios de las prendas de vestir ecoldgicas, teniendo en

cuenta las tendencias del momento.
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Operarios

Elaborar los productos que se van a comercializar en la empresa.

Operar eficiente y adecuadamente las maquinas.

6.3 EQUIPO DE TRABAJO

La empresa necesitara del siguiente personal para el proyecto:

1 Direccion General

1 Gerente de produccion (Disefiador)
1 Gerente de Marketing y Ventas

1 Contabilidad Financiero

2 Disefiadores

8 Operarios

5 Mano de obra calificada

Se buscara integrar organicamente la diversidad de estilos de trabajo existente

a lo largo de toda la empresa.
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6.4 PERFILES DE PUESTOS

Tabla 6.1 Perfil de Puestos

Nombre del puesto

Director General

Responsabilidades

Que todos los departamentos realicen sus funciones

correctamente.

Requerimientos:

Sexo Ambos sexos
Edad 25-35 afios
Estado civil Indiferente
Experiencia De 3 a 5 afios
Idiomas Inglés, Francés, Aleman
Ing. En Negocios Internacional, maestria en administracion
Estudios y contabilidad.
Sueldo 1200
Se reportan Accionistas

Nombre del puesto

Secretaria Ejecutiva

Responsabilidades

Llevar a cabo los procedimientos administrativos con

responsabilidad.

Requerimientos:

Sexo Femenino
Edad 20-40 anos
Estado civil Soltera
Dos afios 0 mas en puestos similares de Direccién o
Experiencia Secretaria y/o auxiliar ejecutivo.
Idiomas Ingles, Francés
Carrera técnica de Secretaria Ejecutiva y/o carreras afines
Estudios dentro del ambito secretarial.
Sueldo 400

Se reporta

Direccion General




82

Nombre del puesto

Gerente de Produccién

Responsabilidades

Responsabilidad sobre el funcionamiento del area productiva
de la empresa y sobre el cumplimiento de los objetivos y

politicas.

Requerimientos:

Sexo Ambos sexos
Edad 28 a 40 afios
Estado Civil Indiferente
Experiencia Al menos 5 afios en puesto similar y en el sector textil
Idiomas Espaniol
Formacién universitaria de grado superior, a nivel total o
Estudios parcial
Sueldo 600
Se reporta Direccion General

Nombre del puesto

Gerente Marketing y ventas

Responsabilidades

Verificar la calidad de los productos para su comercializacion

en el mercado

Requerimientos:

Sexo Femenino

Edad 22-32 afos

Estado civil Soltera

Experiencia 3 afos en adelante

Idiomas Ingles, Francés

Estudios Lic. Marketing, Maestria en comercio
Sueldo 1100

Se reporta

Direccion General
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Nombre del puesto

Contabilidad

Responsabilidades

Realizar la gestidn financiero contable de la empresa.

Requerimientos:

Sexo Ambos sexo

Edad 25a35

Estado Civil Indiferente

Experiencia 3 afos en adelante, se valora experiencia en el desempeno
de cargos de similares responsabilidades.

Idiomas Espafriol

Estudios Contador o Licenciado en Administracién

Sueldo 500

Se reporta Direccion General

Nombre del puesto

Disefiadores

Responsabilidades

Proponer disefios de prendas de vestir.

Requerimientos:

Sexo Ambos sexos

Edad 23 a 40 afios

Estado Civil Indiferente

Experiencia Al menos 2 afios en puesto similar y en el sector textil
Idiomas Espaniol

Estudios Licenciatura en disefios de moda y textil

Sueldo 700

Se reporta

Gerente de Produccion
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Nombre del puesto

Operarios

Responsabilidades

Controlar y direccionar correctamente cada maquina en el
proceso de costura.

Distinguir correctamente calidades de materiales e insumos.

Requerimientos:

Sexo Femenino

Edad 22-32 anos

Estado civil Indiferente

Experiencia 3 afos en adelante

Idiomas Espafriol

Estudios Conocimientos en corte y confeccion
Sueldo 480

Se reporta Gerente de Produccion

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Las Autoras

6.5 POLITICA DE EMPLEO Y BENEFICIOS

6.5.1 Horario de Trabajo, Vacaciones y Permisos

1. El horario de trabajo es de ocho horas diarias en jornada unica continua

de 8h00 hasta 16h30 incluida la hora de almuerzo, la cual se podra tomar

a partir de las 13h00, con un tiempo maximo de 30 minutos, debiendo

coordinarse en las areas de Gerencia General, almacén y recepcion, de

tal manera que siempre permanezca una persona para su atencion.

2. Los empleados no pueden abandonar sus labores antes de haber

terminado la jornada diaria, a menos que tengan la autorizacion de su jefe

inmediato mediante un memo.

Este memo debe ser entregado a

secretaria administrativa.

3. El personal administrativo debera registrar su ingreso, salida, almuerzo y

permisos con la secretaria administrativa.
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4. Los permisos especiales autorizados por GEA sin cargo a vacaciones son

los siguientes:

¢ Por fallecimiento del cényuge, hijos o padres, hasta 3 dias calendario.

e Por matrimonio hasta 5 dias calendario.

e Por calamidad doméstica y/o fuerza mayor debidamente comprobada y

justificada, hasta 2 dias calendario.

e Por matriculacion escolar de sus hijos, 1 dia calendario.

e Se otorgara licencia especial, con goce de sueldo, a quienes GEA
autorice participar en cursos, seminarios, becas y otras actividades que
sean de interés para la empresa, por el tiempo que dure el evento y por

un maximo de 2 meses.

e Los permisos especiales seran autorizados por el Gerente General.

6. El personal de planta con un afo de trabajo ininterrumpido tendra derecho
a 15 dias laborables de vacaciones remuneradas por afio. El empleado
no podra fraccionar el tiempo de vacaciones, solo cuando la empresa asi
se lo solicite. En caso de fraccionar las vacaciones por motivos
personales, se liquidaran las vacaciones tomando en cuenta dias

calendario.

8. Los empleados podran acumular vacaciones de conformidad con la Ley.

9. Se pagara compensacion econdmica de vacaciones no gozadas de

conformidad con el Codigo de Trabajo.
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6.5.2 Derechos

Todos los empleados tienen derecho de realizar reclamos o consultas con el

Director General. Estas consultas o reclamos deben estar apegadas a las

politicas de GEA y al Codigo de Trabajo.

Solamente el Gerente General o quien lo sustituya podra decidir sobre la

terminacién de contratos.

Los Derechos de los empleados son:

Recibir puntualmente la remuneracion y valores adicionales.

Hacer uso de sus vacaciones anuales.

Solicitar permisos y licencias.

Mantener estabilidad en el puesto, salvo casos expresamente

contemplados en las Leyes Laborales.

Expresar justas peticiones y reclamos mediante lo establecido en las
politicas de GEA.

Recibir capacitacion profesional, actualizacion y/o perfeccionamiento de

acuerdo a las necesidades y posibilidades de GEA.

Derechos de ley como:

= Aporte patronal al IESS
» Fondos de reserva

= Décimo tercero

= Utilidades

= \/acaciones



87

6.6 EQUIPO DE SERVICIOS

Para un buen desempefio de la empresa esta requerira de proveedores con
experiencia, contara con el servicio de una compafia que brinde

capacitaciones al personal de la empresa.
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CAPITULO VII

ACTIVIDADES NECESARIAS PARA PONER EN MARCHA

EL NEGOCIO

A continuacion se describiran las actividades necesarias para poner en marcha

el negocio:

0o N O o~ WO N -

. Elaboracion del plan de negocios

. Busqueda de financiamiento y clientes

. Constitucion de la empresa

. Arrendamiento de la planta

. Adecuacion de instalaciones

. Adquisicion de equipos, materiales, maquinaria e inmuebles

. Adquisicion de RR.HH.

. Capacitacion del personal de planta y de artesanos independientes.
9.

Busqueda de proveedores y adquisicidon de materia prima.

10. Primeros pedidos

11. Primeras ventas del producto



Tabla 7.1: Diagrama de Actividades

ACTIVIDAD FECHA INICIO FECHA FIN TIEEII:; EN ENCARGADO
1. Elaboracion del plan de negocios abr-11 ena-12 300 Propietarias
2. Desarrollo del Producto abr-11 enae-12 200 Propistarias y Disefiadores
(Contratados)
3. Constitucion de la empresa may-12 Jul-12 G0 Abogado - Contratado
4. Busqgueda de financiamiento may-12 Jul-12 60 Propietarias
5 Arrendamiento de la planta 01-jul-12 03-jul-12 3 Propietarias
6. Adecuacion de instalaciones 01-jul-12 01-ago-12 30 Disefiador - Contratado
[ Adquisicion  de  equipos.  mateniales,| g4, 95 01-ago-12 30 Propietarias
maguinaria e inmuebles
8. Adguisicién de RRHH 01-jul-12 01-ago-12 30 Propietarias
8 Capacitacion del personal Administrativa, P P Fropietarias y Disefiadores
operarios y de artesanos independientes. 01-ago-12 01-sep-12 30 (Contratados)
10. Dlseqn de . Campaiia publicitaria para 01-sep-12 01-0ct12 30 Dep. De MEFHETI.HQ::HVEMES v
mercados internacionales Dep. Disefio
11. Megociacion internacional (Bldsqueda de . i Gerencia (Propietarias),Dep. De
Clientes, Ferias, desfiles, contactos, etc.). 01-oct-12 01-dic-12 50 Marketing y Ventas
12. El.usqgeda de proveedores y adqguisicion de 01-0ct-12 01-dic-12 60 Dep de Disefio
materna prnma.
13. Primeros pedidos 01-dic-12 23-dic-12 23 Dep. De Ventas
14_ Elaboracion del Pedido segin cantidad vy Dep. De Disefio, Taller y
. 03-ene-12 >
tiempo acordado. Arnesanos
15. Distribucién del Producto Fecha de _saln:la de |Fecha de Ilega_l:la a 15 dias Dep. De Ventas y Agente de
fabrica lugar de destino Aduana

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado po: Las Autoras

06
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7.1 DIAGRAMA DE GANTT

Tabla 7.2 Cronograma de Gantt

=

1. [E=boracion del plan d= negodos

jun-12] jubl? |=go-17 | sep-12] oct-12| now-12| dic-12 2ne-132

E.  Desamcliodel Produdo

B. Constitucion de la smpress

Fuente: Investigacién Realizada
Elaborado por: Las Autoras
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Tabla 7.3 Riesgos e Imprevistos

RIESGOS E IMPREVISTOS

PLAN DE CONTINGENCIA

En la adquisicion de equipos, materiales y
maquinaria se puede demorar mas tiempo
especialmente en lo que es programas de
disefio que no hay en el Ecuador y puede

demorar su instalacion.

Se podria trabajar con programas
basicos de disefio y también con

bocetos manuales.

En cuanto a la busqueda de RRHH se podria

demorar mas de lo pensado. Para la

contratacion de los disefiadores se debe
buscar personal que este cerca de Otavalo o
esté dispuesto a vivir en esta ciudad; de igual

forma en las otras areas administrativas.

Se puede acceder a una agencia de
empleo para que busque mas
este de

rapidamente perfil

empleados.

En la capacitacion de personal podria tomar
un poco mas de tiempo especialmente en el

personal operativo y artesanos.

Se podria seguir capacitando cuando

ya
productivas en la planta y en dias

se inicien las actividades

extras si es necesario.

En la Negociaciéon Internacional puede tomar
mas tiempo puesto a que depende de los
clientes (Tiendas especializadas) el acuerdo y

firma del contrato de compra.

Se puede agilitar este proceso al
estar presente personalmente en

todo el proceso de negociacion.

La busqueda de proveedores puede ser

demorosa ya que son pocos en el Ecuador.

Se podria comprar la materia prima a

proveedores internacionales.

De igual manera los primeros pedidos no son
fechas exactas que se cumple ya que se
depende de los requerimientos de las tiendas

por temporadas.

Se puede tener fechas aproximadas
de los pedidos por medio de la
de de

informacién cambio

temporadas.

Con respecto a la distribucion del producto, la
logistica de exportacion puede tardar mas
tiempo por los tramites aduaneros, aforos, la

desaduanizacion, etc.

Se puede enviar la mercaderia con

mas dias de anticipacion.

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Las Autoras
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CAPITULO VI

RIESGOS CRITICOS, PROBLEMAS Y SUPUESTOS

RIESGOS Y PROBLEMAS PRINCIPALES
Entorno del negocio

Riesgo proveniente de factores externos, relacionados con la actividad del

negocio.

Impacto relacionado con la posibilidad de que el negocio no fuese capaz
de adaptarse al entorno/mercado al cual se dirige, asi como una eventual
incapacidad para seguir y responder a las evoluciones del mercado
objetivo. Esto supone tomar decisiones de apertura en nuevos mercados

y paises, el lanzamiento de nuevas lineas de negocio.

Plan de contingencia. La reduccién del riesgo se realiza gracias a un
analisis de viabilidad de cada nuevo mercado. El modelo de negocio
también incide en la mejora de la eficiencia y eficacia de los mercados y
lineas de negocio ya existentes, de forma que el crecimiento se vea

completamente por el crecimiento del negocio actual.
Operaciones

Actividades basicas del negocio, desde la concepcién del disefio hasta la
venta del producto terminado como, por ejemplo no acertar en el disefio

de las colecciones o una incorrecta gestion de los abastecimientos.

Plan de contingencia. Sistema de fabricacién y aprovisionamiento que
asegura una flexibilidad razonable en la respuesta a variaciones

imprevistas en la demanda.
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Ingreso de competidor directo

Plan de contingencia. Dado que es un producto existente en el
mercado, la empresa invertira en desarrollar nuevos disefios, logrando

diferenciarse de la posible competencia y competidores.

SUPUESTOS

El proyecto estd enfocado en la comercializacién de prendas de vestir,

teniendo como mercado a Suiza y a China como mercado alternativo.

La proyeccién se hard a 5 afos, a precios constantes. Todas las

proyecciones seran en 3 escenarios: optimista, normal y pesimista.

La estructura de capital para los escenarios apalancados sera: propio
64.3% vy financiamiento 35.7%.

Los activos fijos, muebles, maquinaria, equipos de oficina y de

computacion se depreciaran por el método de linea recta.

La politica de la empresa de crédito de la empresa sera de 60 dias, el
pago a los proveedores sera en el momento de la entrega de la materia

prima.
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CAPITULO IX

9 ESTUDIO FINANCIERO

Para el analisis del estudio financiero se utilizara el libro Evaluacion de
Proyectos de Gabriel Baca Urbina (2009). EIl estudio financiero constituye la

sistematizacién contable y financiera de los estudios realizados anteriormente.

El pilar fundamental de este analisis esta contemplado en la informacion que
proporcionan los estados financieros de la empresa, en los cuales se evalua la
capacidad de la empresa para generar resultados y flujos de efectivo que
permita financiar la operacién de la organizacion, segun la recopilacion de los

datos contables derivados de los hechos econdmicos.

9.1 OBJETIVOS

Al desarrollar el estudio financiero se alcanzaran los siguientes objetivos:

Determinar el monto de las inversiones de activos fijos y diferidos en las

que incurrira la empresa para funcionar normalmente.

e Cuantificar los volumenes de ventas e ingresos que alcanzara la

organizacion.

e Elaborar el estado de resultados y sus componentes que permite definir la

viabilidad del proyecto.

e Elaborar el Flujo de Caja que permita determinar la liquidez que genera la
empresa para cumplir con las obligaciones operacionales y no

operacionales.
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o Establecer la estructura financiera y apalancamiento que tiene la actividad

econdmica propuesta.

9.2 INVERSION Y FINANCIAMIENTO

Las inversiones y el financiamiento del proyecto se resumen en la siguiente
tabla que recoge los requerimientos de Activos Fijos, Activos Diferidos y Capital
de Trabajo Permanente, necesarios para el desarrollo de las actividades

normales de la empresa. Dichos rubros son los siguientes:

Tabla 9.1: Inversiones

INVERSIONES
ACTIVODS FIJOS VALORES | PORCENTAJE
TERRENOS 0.0f 002
EDIFICIOS 0.0{ 003
MACLINARIAY EQUIPOS 48.420.4| 34 B
MUEELES™Y ENSERES 4.060.0] 2.9
VEHICLOS 22.000,0] 15, 7%
MENAJE 0.0] 0.0%
TOTAL 744804 53,23
ACTIVOS DIFERIDDS

GASTOS DE CONSTITUCION 1.500.0] 1.1%
[ESTUIDIOS TECRICOS 0.0] 0.0
MPUESTOS POR LA CONTRATACION DEL CREDITO 25.0] 0.0
MTERES DE PERIODC PREOPERACIONAL 5.000.0] 4 3%
GASTOS DE PUESTA ENMARCHA 5.500.0] 4 B
GASTOS DE CAPACITACION 2.000.0] 4%
0.0 0,05
TOTAL 16.025.0] 11,45

CAPITAL DE TRABAJO
CAPITAL DE OPERACION 49.5682.0] 35.4%%
TOTAL INVERSIONES | 140.087.5] 100,05

FINANCIAMIENTO

CREOITO S0.000.0 35,74
CAPITAL SOCIAL 90,087 5 Bd 3
TOTAL FINANCIAMIENTOD 140.087.5 100,03

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Las Autoras

El monto de la inversién total necesaria para que la empresa empiece a operar
asciende a US $ 140.087,50 de los cuales el mayor rubro esta conformado por
la inversion en Activos Fijos. EI 53.20 % de la inversion se destinara a la
adquisicion de los bienes que facilitaran la entrega del servicio, pues la

infraestructura fisica es fundamental en el proceso.
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La inversion en Activos Diferidos es de US $ 16.025,00 y equivale al 11.4 % del
total, dentro de este grupo los gastos de puesta en marcha y los intereses del
periodo operacional son los montos mas representativos. Los gastos de
constitucion son un desembolso necesario para que la residencia pueda
funcionar legalmente después de contar con los permisos de funcionamiento

establecidos por la ley.

El capital de operacion asciende a US $ 49,582.0 y constituye el monto
necesario para que la empresa pueda iniciar y mantener su actividad

productiva cubriendo sus costos.

Es importante sefalar que la metodologia utilizada para el calculo del capital de
trabajo se realiz6 a través del Método del Ciclo Productivo, y se denomina ciclo
productivo o ciclo de operacion al proceso que se inicia con la adquisicion de
las materias primas y termina con la venta de los insumos transformados en
productos terminados y se percibe el producto de la venta disponible para

nuevas compras de materias primas.

Este capital de trabajo inicial constituira una parte de las inversiones de largo
plazo, ya que forma parte del monto permanente de los activos corrientes
necesarios para asegurar la operacion de la empresa. Si la empresa,
considera aumentos en el nivel operacion, pueden requerirse adiciones al

capital de trabajo.

El ciclo de caja de una empresa es la cantidad de tiempo que transcurre a partir
del momento en que la empresa hace un desembolso de efectivo caja por la
compra de materias primas hasta el momento en que esa salida de caja se
recobra por la venta del producto terminado y después que fueron
transformadas esas materias primas sucesivamente en productos en proceso,

productos terminados y finalmente en cuentas por cobrar.

Los recursos con los cuales se financiara la inversidon son una combinaciéon de

recursos propios y recursos ajenos como se detalla a continuacion:
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Se considera contratar un préstamo bancario que representa el 35.7%. El
crédito se obtendra a un plazo de 5 afios con el 12 % de interés anual, un afo
de periodo de gracia y pagadera semestralmente. El restante 64.3 % de la

inversion sera financiado con recursos propios.

9.3 VOLUMENES DE VENTAS Y PRECIOS

Los ingresos que obtenga la empresa provienen del volumen de ventas de

sweaters, accesorios, sombreros, tops y vestidos.

A continuacion se detalla el presupuesto de ingresos basado en el volumen de

ventas anuales por producto y sus respectivos precios:



Tabla 9.2: Presupuesto de Ingresos

YOLUMEN ESTIMADO DE YENTAS

DE 1 A 12-2013 1

DE 1A 12-2.014

DE 1 A 12-2.013

DE 1 A 12-2.016

DE 1 A 12-2.017

EN UNIDADES DE PRODUCTO
SWETERS 370 410 450 450 450
ACCESORIOS 1.430 1640 1.500 1.500 1.500
SOMBRERDS 30 3ai 330 330 330
TOPS 37 410 430 430 430
YESTIDOS 570 40 g10 g10 g0
PRECIOS ESTIMADDS EN DOLARES

PRECIO PRODUCTO SWETERS 160,00 160,00 160,00 160,00 160,00
PRECIO PRODUCTO ACCESORIOS T0.00 F0.00 0.00 v0.00 T0.00
PRECIO PRODUCTO SOMBREROS 130,00 150,00 150,00 150,00 150,00
PRECIO PRODUCTO TOPS 34,00 34.00 34.00 34.00 34.00
PRECIO PRODUCTO VESTIODDS 141.00 141,00 141.00 141.00 141.00

INGRESOS TOTALES 350.350,00 366.280,00 424 710,00 424 710,00 424 710,00

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Las Autoras

LO0L
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Las ventas se plantean con un incremento del 10 % promedio anual, utilizando

el 70 % de la capacidad de que dispondra la empresa en el primer afio.

Para los siguientes afos se espera un crecimiento del 10% anual en el numero
de unidades vendidas, hasta ocupar el ciento por ciento de la capacidad
instalada en el tercer ano. De alli en adelante el numero de unidades
producidas y vendidas se mantendra constante en todo el horizonte del

proyecto (10 afios).

9.4 ESTADOS FINANCIEROS

La elaboracion de los estados financieros proyectados permitira evaluar
financieramente el proyecto con base en los resultados, la estructura financiera
de la residencia y su capacidad para cumplir con las obligaciones contraidas.

De alli que a continuacion se presenten los estados financieros basicos.



9.4.1 Estado de Pérdidas y Ganancias

Tabla 9.3 Estado de Pérdidas y Ganancias

PERIODOS DE1A12-2013 DE1A12-2014 DE1A122015 DE1A12-2016 DE1A12-2017
MONTO % MONTO % MONTO % MONTO % MONTO %
Yentas Metas 350.350,00 100 386.280,00 100 424.710,00 100 424.710,00 100 424.710,00 100
Costo de Ventas 17276640 493 19554890 50,6| 20379030 43| 20467200 482 204.696,00 48,2
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 177.538,60 50,71 19073110 49.4| 22091970 52| 220.038,00 51,8 22001400 51,8
Gastos de ventas 34.783,90 9.9 34.843,80 9 34.907,90 8,2 34.907,90 8,2 34.907,90 8,2
Gastos de administracidn 46.136,20 13,2 46.136,20 11,9 46.136,20 10,9 46.136,20 10,9 46.136,20 10,9
UTILIDAD {PERDIDA) OPERACIONAL 96.663,40 27,6] 10975110 28.4| 13987560 32,9| 13599390 32,7 13896990 32,7
Gastos financieros 5.626,00 1,6 412500 1,1 2.625,00 0.6 1.125,00 0,3 0,00 0
Otros ingresos 0,00 0 0,00 0 0,00 0 0,00 0 0,00 0
Otros egresos 0,00 0 0,00 0 0,00 0 0,00 0 0,00 0
UTILIDAD (PERD) ANTES PARTICIPACION 91.037,40 26 105.626,10 27,31 137.250,60 32,31 137.868,90 32,51 138.969,90 27
15% Participacian utilidades 13.655,60 39 15.843,90 41 20.587 60 48 20.680,30 49 20.845 50 49
UTILIDAD (PERD) ANTES IMPUESTOS 77.381,80 221 89.782 20 232| 116.663,00 275 11718860 276 11812440 278
Impuesto a la renta 19.345 40 55 22.445 50 548 29.165,80 6,9 29297 20 6,9 2053110 7
UTILIDAD {PERDIDA) NETA 58.036,40 16,6 67.336,60 17,4 87.497 30 20,6 87.891,50 20,7 88.593,30 20,9
Reserva legal 5.803,60 6.733,70 874970 8.78910 88.859,30

Fuente: Investigacién Realizada
Elaborado por: Las Autoras

€0l
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El Estado de Resultados o de Pérdidas y Ganancias permite conocer cuales
seran los resultados generados por la actividad econdémica al final de un

periodo anual de operaciones.

Para los siguientes cinco afos (visibles) y cinco afios de un total de diez, se
espera obtener los resultados que se detallan en la tabla, basados en el

presupuesto de ingresos y los costos estimados de elaborar los productos.

Los resultados que genera el proyecto son positivos pues desde el primer afio
de operacidon se esperan percibir utilidades, mismas que continuan creciendo
en el periodo de analisis pues los costos y gastos disminuyen su participacion

relativa ante la mayor utilizacion de la capacidad instalada.

La utilidad neta, en el primer afo, es del 16.6 %, es decir que de cada $ 100.00
en ventas US $ 16.60 seran los beneficios netos para el inversionista, libre de

impuestos y participacion a empleados.

Para los siguientes afos las ventas continuan creciendo hasta el tercer afio
donde se prevé llegar al afio normal, es decir la utilizacion plena de la

capacidad instalada.

9.4.2 Flujo de Caja Proyectado

La proyeccion del flujo de caja visualiza cual es el uso del efectivo por parte de
la empresa y la liquidez que tendra en un periodo de tiempo al comparar las
salidas de efectivo con las entradas de ingresos monetarios, como se aprecia

en la siguiente tabla.

En el periodo pre-operacional se contempla realizar las inversiones que permita
operar con normalidad a la empresa, por ello en esta columna se registran las

inversiones iniciales que seran financiadas con fuentes propias y crédito.
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Los ingresos generados por las ventas de los productos que ofrece la empresa
son suficientes para cubrir los egresos operacionales y no operacionales, pues
se dispone de efectivo suficiente para el pago puntual de las obligaciones que
deben realizarse en efectivo. En todos los afios proyectados se puede
observar un saldo final de caja positivo, lo que garantiza la operacion de la

empresa.

Los egresos operacionales estan conformados por los desembolsos necesarios
para la produccion de los bienes exportables y que deben realizar en efectivo,
como las materias primas, el pago de la mano de obra directa, mano de obra
indirecta, gastos de ventas, administrativos y los costos indirectos de

fabricacion.

El saldo final de caja es positivo y se incrementa anualmente en funcién del
incremento de las ventas, dado por la mayor utilizacion de la capacidad

instalada.



E. EGRESOS NO OPERACIONALES

Tabla 9.4: Flujo de Caja Proyectado

Fago deintereses 0,0 56260 41250 26260 1.125,0 0,0
Fago de créditos de corto plaza 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Fago de créditos de largo plaza 0,0 12.500,0 12.5600,0 12.500,0 12.600,0 0,0
P ago participacicn de utilidades 0,0 0,0 136556 15,8439 20587 6 20.680,3
Fago de impuestos 0,0 0,0 19.345,5 224455 FER) 28.297.2
Feparto de dividendos 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Adquisicion de inversiones temporales 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Adquisicion de activos Fijos:
Terrenos 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Edificias 0,0 00 00 00 0 0,0
[laguinarias y equipos 484204 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Muebles y enseres 4.060,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
YWehiculos 22.000,0 0,0 0, 0,0 0, 0,0
Mlenaje 0,0 00 00 00 0 0,0
Oitros 0,0 0,0 0, 0,0 0, 0,0
Cargos diferidos 16.025,0
20.505,4 18.126,0| 436261 53.414,5] 633784 439775
F. FLUJO NO OPERACIONAL [D-E) 445320 15126, 43,5261 -53.414.5] -53.378,4] 43,977 5
G. FLUJO NETO GENERADO [C+F) [l 204714 677582 24 547 2| a0.338,1| 103.735.9
H. SALDO INICIAL DE CAJA 45.179,3] 45.179,8] 5651, 133.409,4] 2279565 3247
I. SALDO FINAL DE CAJA [G=H] 45.179.3] £5.651,2] 133.409.4| 2279566 H3.294.7 4220536

90l
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Zd da anarm da ZW1Z

CONCEFTOD

DE 1A 12-2012
Per_preoperacia

DOE 1A 12-2013

DE1A12-2.014

DE 1A 12-2.015

DE 1 A 12-2 016

DE 1A 12-2.017

A. INGRESOS OPERACIONALES

Fiecuperacicn por ventas 0,0{ 2919583 80,2917 412.2085,0] 424.710,0] 424.710,0
B. EGRESDS OPERACIONALES
Fago aproveedores 4.402,2 787763 89.310,0 35.710,2 473605 A7.360,5
Mano de obra directa 20863 201500 20.180,0 201500 20.150,0 20.160,0
Mlano de obra indirecta 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Gastos de ventas 2904 342000 34.200,0 34,2000 34.200,0 34.200,0
Gastos de administracion 10.66E,7 40.580,0 40.580,0 40.5E0,0 40.550,0 40.580,0
Costos Indirectas de Fabricacian 4.358,2 15.665,E 186774 18.713,1 18,7131 187131
436820 263.360,9] ZEZA0T 4] 2703432 2709935 2708935
C. FLUJO OPERACIONAL [A - B) -49.582 0] 385974 | 17.284.2 | 1479617 | 152.716.4 | 152.716.4
0. INGEES0S NO OPERACIONALES
Créditos a contratarse a corto plazo 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Creditos a contratarse alargo plazo 50.0010,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Bporkes futuras capitalizaciones 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Aportes de capital 90.087 .5 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Recuperacion de inversiones temparales 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Fecuperacion de otros activos 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Otros ingresos 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0

Fuente: Investigacién Realizada
Elaborado por: Las Autoras

L0l
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9.4.3 Balance General

El Balance General proyectado es un informe que se presenta al final de un

periodo sobre la estructura financiera que tiene una empresa.

En el caso de la empresa esta estructura se presenta en la siguiente tabla. En
el analisis realizado en los estados financieros anteriores se determiné que la
Utilidad Neta y el saldo de caja son positivos, en el Balance General se
analizara el apalancamiento y la estructura financiera de la empresa, al final de

cada periodo proyectado.

Durante el periodo de analisis, el patrimonio representa entre el 64.1 % y 89,1
% de los activos, garantizando que el financiamiento de la empresa esta dado
por los accionistas, dejando como obligaciones o pasivos mas importantes el
pago de impuestos al estado y utilidades a los trabajadores deben cumplirse en

fechas posteriores a los de elaboracién del balance.

La estructura financiera de la empresa es sodlida, dada por el adecuado
apalancamiento, garantizando la posibilidad de endeudamiento para ampliar las

exportaciones si fuera ese el caso.



Tabla 9.5 Balance General Proyectado

AL 31-X11-2 012 AL 31-X11-2.013 AL F1-X1I-2_014 AL 31-X11-2 015 AL 31-X11-2 016 AL 31-X11-2 017

YALOR YALOR 3 YALOR 3 YALOR 3 YALOR x YALOR x
ACTIV0 CORRIENTE 45.582,2 35,6 143.574,0 5,1 285.754,5 78,2 324.53E,0 E1,0 414.553,2 EFE] EAT.E20,5 36,2
ACTIYOE FLIOE 744504 3,0 E5.E4E,5 28,2 £2.513,1 15,5 41375,5 1,2 311453 £, 20.512,2 5,8
ACTIY D DIFERIDD NETO 16025, 1,4 25200 t7 3.615,0 En £.410,0 1,7 3.205,0 0,7 0,01 0,0
OTROZ ACTIVOS 0.0 00 0,0 00 0.0 0,0 00 00 0.0 0.0 0,0 0,0
THTAL BE SCTITHS 140.457.7] 1000 225.540,5] 1000 2&6.215,0] 1000 | 3T3.524.5] 1000 445,340 1000 | 5373525 1000
PAZIYD CORRIENTE 12.300,2 32 52170 23,3 552526 20,4 T0.566,7 18,5 55.030,3 123 55.430,0 10,3
PAZIYO DE LARGO PLAZO 3T.500,0 26,7 25.000,0 11,1 12.500,0 44 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
PATRIMONIO 00575 64,1 145.125,5 E5 6 2154605 7535 5023577 512 5305432 57,1 473,442 5 53,1
THTAL BE FASITH T FATEIHSNIS 140.457.7] 1000/ 225.540,5] 100,0] 2&6.213,0] 00,0 373.524.5] 100,0] 445.340,1] 1000 | 537.3325] 10,0

o] | o0 | 00 | o] | o] | 0]

Fuente: Investigacion Realizada

Elaborado por: Las Autoras

601
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9.5 APLICACION DE LOS PARAMETROS DE EVALUACION

Después de disefar la idea de negocio y determinar que desde el punto de
vista financiero y econdémico el proyecto es viable pues genera utilidades,
presenta liquidez para financiar las operaciones y tiene un satisfactorio
apalancamiento, dado por una estructura financiera con participacion total de
los accionistas, es hora de evaluar los resultados obtenidos bajo determinados

criterios.

Los criterios de evaluacion que se utilizaran son los siguientes:

e Tasa Minima Aceptable de Rendimiento
e Tasa Interna de Retorno

e Valor Actual Neto

e Periodo Real de Recuperacion

e Razdn Beneficio - Costo

e Punto de Equilibrio

e Analisis de sensibilidad

La evaluacion de la inversion se realizara sobre la informacion que contienen
los flujos de operacion considerando el valor del dinero en el tiempo, de esta
manera se aplicara una tasa de descuento a dichos flujos y en especial a los

rendimientos que se esperan obtener.

9.5.1 Tasa Minima Aceptable de Rendimiento

La tasa minima aceptable de rendimiento, calculada en base al costo promedio
de capital es el rendimiento minimo que los empresarios desearian ganar para
que la inversion sea viable y permita cubrir los niveles de rentabilidad de los

accionistas y de quienes concedieron el crédito.
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La tasa minima aceptable de rendimiento TMAR es el concepto para calcular y
comparar los demas criterios de evaluacion aplicados para determinar la

viabilidad o no del proyecto.

Tabla 9.6: Tasa Minima Aceptable de Rendimiento

% APORTACION TMAR PONDERACION
ACCIONISTAS 64,3% 22,0% 14,1%
CREDITO 35,7% 12,0% 4,3%
TMAR GLOBAL 18,43%

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Las Autoras

La TMAR Global es del 18.43 %, valor constituido por el promedio ponderado
entre los montos aportados para el financiamiento de la inversion por parte de

los accionistas (64.3%) y el crédito (35.7 %) y el costo de ese dinero.

La TMAR de 18.43% es el minimo rendimiento que se aceptaria para el
proyecto, toda vez que con ese rendimiento, se cubrira las expectativas que
tienen los accionistas de obtener el 22 % sobre el 64.3 % de participacién en el
proyecto. De la misma manera, el banco requiere que se le pague la tasa de
interés que en este caso es del 12 % sobro el monto del crédito, 35,7 % del

total de financiamiento.

El valor del dinero para los accionistas se aplicé la metodologia, basada en los
autores Gabriel Baca Urbina en su libro Evaluacion de Proyectos y Edilberto
Meneses en el libro Preparacion y Evaluacién de Proyectos, cuyo argumento
se sustenta en el costo del dinero, siendo el argumento principal y objetivo la
tasa de interés que cobra el banco por el uso de esos recursos. Para los
accionistas sera referencial ese valor mas un premio al riesgo de realizar una
inversion, que para este caso es de 10 %, riesgo normal, con lo cual se obtiene

el 22 % de exigencia para considerar viable el proyecto.

Ademas el libro Preparacion y Evaluacion de Proyectos mencionado

anteriormente, dice: “Ante la dificultad de definir la tasa de inflacion, sea esta
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historica o proyectada, que permita calcular la TMAR de los accionistas,
alternativamente se sugiere utilizar la tasa de interés del banco mas un premio
al riesgo”. Menciona también los argumentos que se toma en cuenta para

definir el premio al Riesgo:

e Si se desea invertir en empresas productoras de bienes o servicios,
debera hacerse un estudio del mercado de esos productos. Si la
demanda es estable, es decir, si tiene pocas fluctuaciones a lo largo del
tiempo, y crece con el paso de los afos, aunque sea en pequena
proporcion y no hay una competencia muy fuerte de otros productores, se
puede afirmar que el riesgo de la inversién es relativamente bajo y el valor

del premio al riesgo puede fluctuar del 3 al 5 por ciento.

e Luego de esta situacion de bajo riesgo vienen una serie de situaciones de
riesgo intermedio, hasta llegar a la situacion de mercado de alto riesgo,
con condiciones opuestas a la de bajo riesgo, pero caracterizada
principalmente por fuertes fluctuaciones en la demanda del producto y una
alta competencia en la oferta. En casos de alto riesgo en inversiones
productivas el valor del premio al riesgo siempre esta arriba de un 12 por

ciento sin un limite superior definido.

Gréfico 9.1: Premio al Riesgo

*r —
10% =12%
RIESGO NORMAL RIESGO ALTO

3-5%
BAJO RIESGO

Fuente: Preparacion y Evaluacion de Proyectos, 2009.
Elaborado por: Las Autoras

La TMAR global se usara como referencia para comparar y calcular los criterios

de evaluacién y determinar la viabilidad del proyecto.
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Se menciona como dato adicional en el Anexo 6. Un ejemplo de la tasa de

descuento la cual se asemeja a la calculada en la tabla 10.5.
9.5.2 Analisis de la Tasa Interna de Retorno Financiera
La TIR se define como la tasa de descuento o tipo de interés que iguala el VAN

a cero y representa la rentabilidad obtenida en proporcion directa al capital

invertido.



Tabla 9.7: Tasa Interna De Retorno (TIR)

DE 1A 12-2_ 817

FLU.JO OE FONDDS

DE 1 A 12-2#12 I

DE 1A 12-2813 I

DE 1 A 12-2 814 I

DE 18 12-2_#15 I

DE 1 A 12-2 818

DE 1A 12-2_821

DE1A 12-2_822

Inwersicn Fija -T4 4304 0,0 0,0 0] 00 00 00

Inwersicon Diferida -1B.025,0

Oitras inversianes 00 0,0 0,0 0] 00 00 00

Capital de trabajo -49.582.0

Flujo Operacional [egresos] ingresos 38.597 4 r.a84,2 147.961,7 153.?16.4' 152.716,4 193.716.4

Impuestos -13.345,5 -22.4455 -29.165,8 -29.2972 -23.5311 -23.5311

Participacion de los trabajadores -13.BERE AR2439 -20.587 6 -20.680,3 -20.845 5 -20.845 5

‘alor de Recuperacian:

Inwersian fija 15.495,1

Capital de trabajo 44.682,0

Fluja Meto -140.087 5 564,32 74.094,2 92.208,3 103.738,4 103.339,2 162.415,9
TASA INTERNA DE RI:‘I'DRNDI 46,3%

Fuente: Investigacién Realizada
Elaborado por: Las Autoras

vil
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Un proyecto sera viable siempre y cuando la TIR sea mayor a la TMAR, por lo
tanto el proyecto es viable, pues como se puede observar la Tasa Interna de
Retorno es del 46.3% superior al 18.43%.

9.5.3 Analisis del Valor Actual Neto

El Valor Actual Neto, VAN, se actualizan a valor presente los flujos de caja
futuros que va a generar el proyecto, descontados a la TMAR global y

comparados con la inversion inicial.

Se considera necesaria esta actualizacion pues en este método se comparan
valores monetarios en el tiempo y solamente si los flujos se calculan en
términos de valores actuales se pueden hacer comparaciones validas entre

ellos.

Para determinar la viabilidad del proyecto bajo este criterio, se realizé el

siguiente calculo:

Tabla 9.8: Valor Actual Neto en base a la TMAR

AROS FLUJO OFERACIONAL VAN

[PRECIODS CONSTANTES) 18.4%
DE1A12-2012 -140.087,5 -140.087,5
DE1A12-2013 5.50E,3 47250
DE1A12-2.014 79.094 8 56.392,0
DE1A12-2.015 g8 208,35 59.122.0
DE1A12-2 016 103.738,9 52.733,0
DE1A412-2.017 103.339,8 44 3550
DE1A12-2.018 103.339,8 57.452.0
DE1A12-2.019 103.339,8 31.623,0
DE1A12-2.020 103.339,8 26.702,0
DE1A12-2.021 103.339,8 22 5460
DE1A12-2.022 168.416,9 31.026,0
VALOR ACTUAL NETO 226.588.5

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Las Autoras

El Valor Actual Neto es de $226.588,5 lo que significa que los rendimientos

futuros fueron actualizados con un descuento del 18.43% (TMAR) y luego de
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haber cubierto todas las obligaciones con el Estado, los trabajadores y
acreedores se obtiene un valor positivo que pudiera ser repartido como

dividendos.

Para definir la viabilidad de un proyecto se requiere que el Valor Actual Neto,
descontado con la TMAR, sea mayor o igual a cero. En el presente caso, al

obtener un valor satisfactorio, se puede asegurar que el proyecto es viable.
9.5.4 Analisis del Periodo Real de Recuperacion de la Inversion
El periodo real de recuperacion se define como el lapso de tiempo que tarda en

recuperarse la inversion inicial a través de los flujos de caja generados por el

proyecto.

La inversion realizada en el proyecto propuesto se recupera en tres afios,
puesto que el monto de la inversion es minimo y es determinante la habilidad

de la mano de obra para generar valor a la produccion.

Tabla 9.9: Periodo Real de Recuperacion de la Inversion

Afios FLUJO OPERACIOHAL SUMATORIA
DESCONTADD FLUJO NETO PRRI = n HASTA QUE SUM [FNC)=INVERSION

OE1412-2012 -140.087,5

OF 14 12-2013 5L 3 L5552

DE 14 12-2.0rid 79.094,8 84.691,1

CE1A12-2.015 98.208,3 182.8949,5 241 Aflos
CE1A12-2 016 103.738,% 286.638,4

CE1A12-2.007 103.23%9,8] 389.978,2

CE1A12-2.018 1'33.335,3' 483 318,0

CE1A12-2.019 1'33.335,3' 596.657,9

OE 14 12-2.020 103.339,3) £99.997,7

DE1A12-2.021 1'33.335,3' 803.3375

CE1&12-2.022 153.415,5' 571.754,5

Fuente: Investigacién Realizada
Elaborado por: Las Autoras

9.5.5 Analisis de la Relacion Beneficio/Costo

Este método se fundamenta en los mismos conceptos sobre flujos descontados

que utiliza el VAN. La diferencia esta en que la sumatoria de las entradas de
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efectivo se divide para la Inversion Inicial Neta, como se describe en la

siguiente tabla:

Tabla 9.10: Razén Beneficio/Costo

ANOS FLUJO OPERACIONAL
DESCONTADD

DE1A12-2012 -140.087,5
DE1A12-2013 4.725,0]
DE1A12-2014 56.392,0| R = VALOR ACTUAL
DE1A12-2.015 59.122,0] INVERSION
DE1A12-2.016 52.733,0]
DE 1A 12-2.017 44 3550 R = 2,62
DE1A12-2018 37.452,0
DE1A12-2019 31.623,0]
DE 1A 12-2.020 26.702,0|
DE 1A 12-2.021 22.546,0|
DE 1 A12-2.022 31.026,0|

366.676,0)

Fuente: Investigacién Realizada
Elaborado por: Las Autoras

En términos de Valor Actual Neto, el proyecto genera US $ 2.62 de rendimiento

por cada unidad monetaria invertida.

Para considerar la viabilidad de un proyecto, se necesita que este criterio de
evaluacion se superior a uno, siendo asi claramente se determina dicha
viabilidad.

9.6 ANALISIS DEL PUNTO DE EQUILIBRIO

“El analisis de punto de equilibrio es el enfoque que determina las ventas
necesarias para alcanzar el punto de equilibrio.” (Ross, Westerfield, Jeffrey,
2009).

El analisis del punto de equilibrio determinara el volumen de produccion con el
cual el ingreso total de la empresa por medio de sus ventas, igualara los costos

totales.




Se lo obtiene a partir de la siguiente férmula:

CF

Ventas = Precio * Cantidad

P-CVu

Ventas = C. Fijos + C. Variables + Utilidad
Punto de Equilibrio, la utilidad = 0
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En la siguiente tabla se presenta el nivel de ventas para la empresa en el cual

los niveles de ingresos son iguales a los costos, este nivel se da cuando las

ventas programadas para el primer afo de operacidon se exportan 2.349

unidades o se obtiene ingresos por US $ 255.541,00, equivalente al 72,94% de

lo estimado en el primer afio.

Tabla 9.11: Punto De Equilibrio

WEMTAS = PRECIHD X CAMNTIDAD

PUNTO DE EQUILIBRIC, LA UTILIDAD = O

WEMTAS = C.FUOS5 =+ C. WVARIABLES + UTILIDAD

Q = CF
P - CWu

DE 1A 12-2013

COSTOS FUIOS PORCEMTAJES
VALORES
Mano de Obra Directa 20, 160 .0 2B 6%
Mano de Obra Indirecta 0.0 0.0%%
Reparacion y Mantenimisnto 1,424.1 0.5%
Arriendos O, 00 O 3. 9%
Seguros 1,424 0.5%%
Imprevistos 1,250 3 0923
Depreciacion y Amortizacion 14,0386 5.0
Gastos de Ventas 34,7839 12.49%
Gastos de Administracion 40.560.0 14 5%
Gastos Financieros 5,626.0 2 0%
TOTAL COSTOS FIMOS 188.867.2 67 .4%
COSTOS VARIABLES
Materias Primas Consumidas TB B51.9 28 1%
Suministros 49670 1.8%
Materiales Indirectos 7,591 7 2. 7%
TOTAL COSTOS VARIABLES 91,410.6 32.6%:
PUNTO DE EQUILIBERIO:
UNIDADES 2,349 72.90%
VALORES 255,541 72.94%

Fuente: Investigacién Realizada
Elaborado por: Las Autoras
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9.7 ANALISIS DE SENSIBILIDAD

Una vez que se ha determinado la viabilidad del proyecto, es necesario analizar

cuales serian los resultados si alguna variable sufre variaciones.

Para realizar este analisis se aplica el principio Ceteris Paribus, es decir se
mantienen constantes todas las variables, excepto una. EIl factor que no
permanece constante es el que se considera mas critico. El analisis de
sensibilidad, tiene también relacion con el analisis de riesgo de escenarios,
especialmente el pesimista cuando se aplican disminuciones (aumentos) a

variables dentro de la simulacién de sensibilidad.

Tabla 9.12: Analisis de Sensibilidad

VARIABLES TIR VAN RB/C PRRI RESULTADO
PROYECTO 46,55%| 205.413,55 2,49 3| VIABLE
PRECIOS DE VENTA {-10%)] 33,55%| 102.431,55 1,74 4|MUY SENSIBLE
VOLUMEN DE VENTAS (-10 %} 36,94%| 127.972,65 1,93 4|MUY SENSIBLE
COSTOS MATERIAS PRIMAS {+10 %) 43,52%| 182.211,95 2,32 3|POCO SENSIBLE
SUELDOS Y SALARIOS (+15 %) 39,19%| 152.393,83 2,07 3|POCO SENSIBLE

Fuente: Investigacién Realizada
Elaborado por: Las Autoras

Se aplicaron diferentes escenarios para definir la sensibilidad del proyecto; en
el primer caso, se disminuyo el precio de venta de los productos, lo que implicé
una disminucién de la TIR en 13 puntos porcentuales, lo que implica que esta
variable es muy sensible en el proyecto, por lo que se hace necesario en la
operacion de la empresa, cuidar el precio y elaborar estrategias de venta que

no impliquen costos importantes.

En el segundo caso, cuando se disminuye el volumen de unidades vendidas en
el 10%, la TIR disminuye en 10 puntos, lo que implica que esta variable
también es muy sensible. Igualmente ocurre con los otros criterios de
evaluacion, esto implica que se deben tomar las precauciones necesarias para

evitar baja de volumenes de venta cuando la empresa esté operando.
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En todos los casos, el analisis de sensibilidad, nos sehala que el proyecto sigue
siendo viable el proyecto, sin embargo, estos resultados permitiran orientar al
administrador para tomar las mejores decisiones y garantizar el éxito del

negocio.
9.8 INDICES FINANCIEROS
9.8.1 Liquidez
e Razén Corriente
Mide el numero de unidades de inversion a corto plazo, por cada unidad
de financiamiento a corto plazo contraido, es decir que por cada unidad

de financiamiento a corto plazo se obtiene 2.8 unidades monetarias en

inversion a corto plazo.
e Prueba Acida

Se deriva del anterior, ya que la inversidon a corto plazo se le extrae el
inventario, por considerarse un activo muy poco liquido. Mide entonces el
numero de unidades monetarias en inversion liquida por cada unidad
monetaria de pasivo a corto plazo. Entonces la inversion liquida son 2,3
unidades monetarias por cada unidad monetaria de pasivo a corto plazo.

9.8.2 Rendimiento

e ROA

Da la idea del rendimiento que se esta obteniendo sobre la inversion

(Retorno Sobre activos).
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e ROE

Mide la Rentabilidad que estan obteniendo los inversionistas.

9.8.3 Desempeio

¢ Rotacion de Inventarios

Cuantos dias podria operar la empresa sin poner sus inventarios,

manteniendo el mismo nivel de ventas.

Indica el numero de veces en que, en promedio, el inventario ha sido

repuesto.

¢ Dias de Cuentas por Cobrar

Indica en promedio el numero de dias que la empresa esta tardando en

recuperar sus ventas.

¢ Rotacion de Cuentas por Cobrar

Indica el numero de veces en que, en promedio, el inventario ha sido

renovado las cuentas por cobrar.

Las tablas correspondientes se pueden ver en el anexo 6.2



CAPITULONE o
PROPUESTA DEL NEG@@'

Iu ]
Gl



123

CAPITULO X

10 PROPUESTA DEL NEGOCIO

Para el siguiente capitulo se analiza el financiamiento deseado, la estructura de
Capital, la Deuda buscada, la Capitalizacion, el uso de Fondos y el Retorno

para el inversionista.

10.1 FINANCIAMIENTO DESEADO

Segun se observa en la tabla 10.2 la inversion inicial es de $140087.50. La
cual se estructurara de dos fuentes de accionistas y de crédito. Los accionistas
aportaran con el 64.3% con su capital propio y para el crédito se ha buscado un
crédito por medio de la CFN de $50.000 a una tasa de interés del 12% que

cubre los activos fijos destinados a la produccién.

10.2 ESTRUCTURA DE CAPITAL Y DEUDA BUSCADA

Se detalla en la Tabla 10.1 la estructura de capital y la Deuda buscada. El
capital propio es de 64.3 % de la inversion total. Se busca un crédito por medio

de la CFN teniendo el 35.7% de la inversion total.

Tabla 10.1: Estructura de Capital

FINANCIAMIENTO

CREOITO 20.000.0 35,7
CAPITAL SOCIAL 300575 Gid, 3%
TOTAL FINANCIAMIENTO 140.087.5 100,05

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Las Autoras

La amortizacién se refleja en el Anexo 6.1 a cinco afios plazo con un afio de

gracia.
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10.1 CAPITALIZACION

La empresa Gea tendra dos socios que aportaran en partes iguales el Capital

inicial, con el 32.15% cada uno.

10.2 USO DE FONDOS

El uso de la inversion inicial se realizara segun se detalla en la tabla 10.2.

Tabla 10.2 Inversiones

INVERSIONES
ACTIVOS FIJOS VALORES PORCENTA.JE
TERREMNOS 0.0 0.0
EQIFICIOS 0o 003
MagUINARIA Y EQUIPOS 48. 4204 3d 6
MUEELES* ENSERES 4.060.0 29
WEHICULOS 22.000.0 15,7
MEMA.JE 0.0 0,05
TOTAL T4.480.4 93, 2%
ACTIVOS DIFERIDOS
GASTOS DE COMSTITUCION 1.500.0 11
ESTUDIOS TECHICOS 0.0 0.0
IMPUESTOS POR LA CONTRATACION DEL CREDITO 25.0 0.0
INTERES DE PERIODO PRECPERACIONAL . 000,10 4.3%
GASTOS DE PLUESTA EN MARCHA f.500.0 4 6
GASTOS DE CAPACITACION £.000.0 142
0.0 0.0
TOTAL 16.025.0 11,424
CAPITAL DE TRABAJO
CAPITAL DE OPERACICN 49.582.0] 39,45
TOTAL INVERSIONES 140.057.5| 100.03<

Fuente: Investigacién Realizada
Elaborado por: Las Autoras

10.3 RETORNO DEL INVERSIONISTA

En la siguiente tabla 10.3 se puede observar el resumen de los resultados
financieros, entre los principales esta el TIR y el VAN donde se puede constatar
que el retorno para el inversionista es del 46.27% vy el valor actual neto de
226588.55.
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Tabla 10.3: TIRY VAN

TASAINTERNA DE RETORNO

TIR = TMAR

46,17%

VIABLE

VALOR ACTUAL NETO

VAN (rmar) =0

11658855

VIABLE

Fuente: Investigacién Realizada
Elaborado por: Las Autoras
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CAPITULO XI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

Segun el Instituto de promocién de exportaciones e inversiones del
Ecuador (PROECUADOR), describe en la subpartida 6110.20 y 6506.99
los productos potenciales y para profundizacion en el mercado Suizo, los
cuales concuerdan con la Investigacion de mercado realizada, con el
analisis del Macroentorno y con la idea de Negocio planteada

inicialmente.

En conclusion, con la informacion antes analizada se considera que Suiza
es un pais atractivo para comercializar este tipo de prendas, en tiendas
especializadas y cumpliendo con los requerimientos de los europeos
como son tendencias de la moda y tendencias de proteccion del

medioambiente.

El alto poder adquisitivo en Suiza, confirma que el producto puede ser

vendido en precios altos, dando mayor rentabilidad al negocio.

La investigacion realizada con respecto a los puntos de venta de prendas
de vestir en Suiza dice que, las ciudades mas potenciales para

comercializar son Ginebra, Zurich y Berna.

De acuerdo al Instituto de promocion de Exportaciones e Inversiones
(PROECUADOR), el Ecuador tiene ventaja de que el sector de la

confeccion y moda sea un sector potencial en el mercado Suizo.

En Suiza no hay un gran numero de ofertantes de prendas de vestir

ecoldgicas, lo cual es una oportunidad de negocio.



128

El Ecuador ha ido poco a poco desarrollando su produccién textil mas aun
en el tema industrial y también en el tema artesanal. En lo que se refiere
a lo artesanal se ve un gran potencial para que el Ecuador pueda exportar
sus prendas, puesto a que esta clase de productos esta dirigido a
personas de alto poder adquisitivo lo que es una gran oportunidad para

internacionalizar las pequefias empresas de textiles en el Ecuador.

La mano de obra calificada es decir los disefiadores tienen un gran
potencial para ser competitivos a nivel internacional, lo Unico que limita a
estos disefiadores es la falta de apoyo gubernamental para promocionar
de mejor manera sus productos, al igual que lo hacen paises vecinos

como Colombia y Peru.

La falta de acuerdos comerciales en el tema textil es lo que limita a los
disefadores ecuatorianos a exportar sus productos, quitandole
competitividad con paises como Peru y Colombia que tienen una
capacidad impresionante para abastecer la demanda internacional.En el
Ecuador es mejor especializarse en alguna rama de la industria textil y
mejor aun si es prendas finas porque solo de esta manera se puede ser

competitivo y no en produccion en volumen donde no somos competitivos.

Ecuador tiene una fuerte competencia con los paises Andinos (Peru,
Colombia, Bolivia, Argentina, entre los principales), quienes tienen los
recursos necesarios para internacionalizar sus productos, sin embargo,

Ecuador también lo tiene y puede competir a la par con estos paises.
La aplicacion de los criterios de evaluacidn permite concluir que el
proyecto es viable pues ha cumplido con los parametros establecidos por

cada indicador.

El siguiente cuadro describe en forma resumida la evaluacion financiera:
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Tabla 11.1 Resumen de la Evaluacién del proyecto

RECOMENDACION VALOR RESULTADO

. TMAR: ES EL ¥ALOR MiNIMO DE

TASAMINIMA ACEPTABLE DE RENDIMIENTOQ 19,82% RENTABILIDAD QUE DEBE TENER EL
PROYECTO

TASAINTERNADE RETORNO TIR = TAAR 46,550 YIABLE
VALOR ACTUALNETO VAN rmam) =1 20541355 |viABLE
RAZON BENEFICIO / COSTO RBIC=1 2,49 |viaBLE
PERIODO REAL DE RECUPERACION DEL AL INVERSION PRRI=10 afios 3 |wiaBLE

Fuente: Investigacién Realizada
Elaborado por: Las Autoras

RECOMENDACIONES

Para que el sector de la confeccion y la moda se desarrolle
internacionalmente se necesita el apoyo gubernamental con respecto a
acuerdos y tratados comerciales mas ventajoso para el producto que se

quiera exportar.

Para comercializar un producto nuevo en Suiza es necesario adaptar a los
gustos y preferencias de los consumidores, en el caso del sector de la
moda se lo debe aplicar. Para lo cual se debe realizar investigaciones de

las tendencias del consumidor.

La materia prima del Ecuador puede ser competitiva si se mejora mas la

calidad y disefio que actualmente tiene.

Para el ingreso a mercados internacionales en Europa es necesario asistir
a Ferias Internacionales, Eventos, Rondas de negocios, Desfiles, etc.
Para obtener contactos, promocionar el producto y la marca, cerrar

negociaciones, etc.

Realizar estudios de mercados para buscar nuevos y potenciales nichos

para posibles expansiones en otros paises.

Se recomienda tener alianzas estratégicas con instituciones publicas y/o

privadas que sirvan como apoyo en la internacionalizacion de los
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productos. Como por ejemplo PROECUADOR, CORPEI, ECOCHIC

(Green2Green), etc.

e Capacitar constantemente al personal en sus areas, para mejoramiento

de procesos de produccion, disefio, ventas, calidad, etc.
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ANEXO 1

ANEXO 1.1

ENTORNO POLITICO

SUIZA

Sistema Politico

La Antigua Confederacion fue sustituida por el Estado federal moderno en
el ano 1848. EI Gobierno suizo (Ejecutivo) se compone de un gabinete
colegial con siete ministros (consejeros federales) elegidos por la
Asamblea Federal Unida, un parlamento bicameral formado por el
Consejo Nacional (camara popular) y el Consejo de los Estados (camara
cantonal). Un miembro del Consejo Federal asume durante un ano el
cargo accesorio de presidente de la Confederacion. EIl régimen politico
suizo es complejo. Sus caracteristicas mas notables son la participacion
activa y directa de los ciudadanos en el proceso politico mediante la
votacion popular (iniciativa y referéndum), los preceptos generales del
consenso y la concordancia, y la influencia de la economia privada y las

asociaciones corporativas sobre la legislacion”. (Swissworld, 2008).

Existen en todos los cantones Departamentos o Agencias de promocion
econdmica que promueven activamente la instalacion de empresas en su
territorio sin discriminacion, en principio, por el origen de los inversores,
aunque en general disponen de la suficiente capacidad linguistica y
cultural para atender a inversores extranjeros. Los cantones son los que
disponen de la verdadera capacidad de incentivar las inversiones gracias
a su autonomia fiscal y presupuestaria y, de hecho, el sistema suizo
reconoce abiertamente que una de sus ventajas a la hora de atraer

inversiones es precisamente la leal competencia entre los cantones que



permite a las empresas encontrar soluciones ajustadas a sus

necesidades. (Oficina Econdmica Embajada de Espana Berna, 2010).

La filosofia general es que el gobierno federal promueve el desarrollo y la
eficacia econdmicos del pais, que es lo que necesitan los agentes privados
para invertir, pero al mismo tiempo, procura facilitar a esos agentes cuando no
son residentes en Suiza, el conocimiento de esos esfuerzos gubernamentales y

sus efectos.

Politica Exterior

Preservacion de los recursos naturales

Suiza intercede en favor del desarrollo y la realizacién de un sistema ecolégico
internacional. Se trata de convenios en materias como clima, biodiversidad y
productos quimicos, asi como para la proteccion de los recursos hidricos y

forestales.

Defensa de los intereses de la economia suiza en el exterior

El Gobierno suizo quiere ofrecer a la economia nacional las mejores
condiciones-marco. A tal objetivo fomenta la exportacion, invierte en la
investigacion cientifica y en el emplazamiento educacional suizo en general, y

ratifica acuerdos bilaterales y multilaterales con otros Estados.

Reduccioén de la miseria y pobreza en el mundo

Una de las prioridades de la politica de desarrollo Suiza es combatir la pobreza.
Para ello aumenta constantemente sus aportaciones financieras. La politica de
desarrollo se centra en el incremento de los ingresos salariales y de la
ocupaciéon remunerada de las personas, en el fomento de la buena
gobernacion y del sector privado, en el aprovechamiento eficaz de los recursos

naturales.



Riesgo Pais

Las naciones con el menor riesgo poseen una solida economia, acceso facil al
mercado mundial de dinero, relativamente pocos conflictos sociales y un clima
politico estable. Suiza ocupa el primer lugar, pero ese privilegio es fruto de su
excelente desempeio econdmico. (Fundamentos de Administracion

Financiera, 10ma. edicion, E., Brigham)

Suiza siendo un pais con un riesgo pais bajo, da la apertura a la inversién
extranjera no tiene ningun tipo de restricciones, permitiendo el ingreso de
productos extranjeros como es el caso de la industria manufacturera en el
sector textil-confeccidn, esto permite nuevas plaza de empleos e incrementar

su economia.

Marco Legal

“La Constitucion suiza establece la libertad en el comercio y los negocios. Este
derecho se aplica tanto a los residentes suizos como a los extranjeros no
requiriendo casi nunca autorizacion previa de las autoridades federales para la
creacion de una empresa, salvo algunas excepciones (servicios postales,
trenes, radio y televisién). Ninguna legislacion impide que los inversores
extranjeros adquieran companfias suizas. En general, los extranjeros que
quieran ejercer una actividad independiente y que creen nuevos empleos
reciben sin muchas dificultades los permisos de trabajo y de estancia”.

(Oficinas Comerciales, 2010).

El Departamento Federal de Asuntos Econdmicos del 2011, desarrolla una
iniciativa para la inversidn extranjera en Suiza bajo el logotipo de “Location:
Switzerland”. El objetivo de esta empresa es ayudar de forma gratuita al
inversor extranjero facilitandole informaciéon y ayudandole a buscar la mejor

localizacion para su empresa. Posteriormente la Oficina para el desarrollo



economico del cantdon elegido, le ayudara a coordinar las decisiones locales

hasta que el proyecto esté funcionando.

En el marco legal Suizo la inversion extranjera no tiene ningun tipo de

restricciones por su sistema de libre mercado.

Legislacion

Para su comercializacion en Suiza, los articulos textiles deberan cumplir la

legislacion contenida, basicamente, en las siguientes normativas:

a) Reglamento del 26 de junio de 1995 sobre la combustibilidad de

productos textiles, que sufrié la ultima modificacion el 28 de junio de 2005.

b) Reglamento del 1 de marzo de 1995 sobre los objetos de uso corriente

(OUs), que sufrio la ultima modificacion el 18 de mayo de 2005.

c) Ademas de las Ordenanzas mencionadas sera de aplicacion, en su caso,
la Ordenanza del 9 de julio de 1986 sobre las substancias peligrosas para
el medio ambiente, que sufrid la ultima modificacién el 30 de abril de
2003. En ella se indican las sustancias, aditivos o componentes de uso
prohibido en Suiza. En dicha Ordenanza se estipula que es de aplicacién
para “toda substancia, producto, objeto, o producto secundario de
consumo o uso corriente, fabricado de manera industrial o artesanal, al
que se le haya dado una forma y que haya sido tratado con substancias o
productos (o que los contenga como componente) y que por sus
propiedades quimicas pueda ocasionar un efecto biologico directo o

indirecto”. (Departamento Federal de Asuntos Econdmicos, 2011).



ECUADOR

Sistema Politico

El Ecuador es un estado social de derecho, soberano, unitario, independiente,
democratico, pluricultural y multiétnico. Su gobierno es republicano,
presidencial, electivo, representativo, responsable, alternativo, participativo y de

administracion descentralizada.

La soberania radica en el pueblo, cuya voluntad es la base de la autoridad, que
ejerce a través de los 6rganos del poder publico y de los medios democraticos
previstos en esta Constitucion. (Constitucién de la Republica del Ecuador,
2008, art. 1).

El Ecuador no se caracteriza por tener un clima de negocio atrayente por su
inestabilidad politica, lo que se refleja en la escasa inversidn extranjera directa
que se recibe y también en los bajos niveles de inversion realizadas por los

propios ecuatorianos. (Doing Business, 2010).

Por tanto quienes tienen el poder de legislar y gobernar deberian propiciar las

condiciones minimas de seguridad para que la inversion empiece a fluir.

Comercio Exterior

Relaciones Comerciales

En la actualidad se evidencia la ausencia de una politica de Estado en materia
de comercio exterior. Esta situacién es desventajosa para el pais, ya que se
necesita tener oportunidades de acceso preferencial a los mercados del
mundo, puesto que la vision de negocios deberia procurar vender mas
productos, ya que de esa manera se desarrollaria la produccion y, por tanto,

que se genere empleo en el pais. (Xavier Diaz Crespo, 2011).



A diferencia de esta vision, el Ecuador ha optado por restringir importaciones a
través de la aplicacion de una salvaguardia de balanza de pagos, asi como de
un salvaguardia cambiaria contra Colombia. Mas alla de la legalidad de estas
medidas, el modelo de proteccidn mediante la aplicacion indiscriminada e
indefinida de aranceles, no lograra el objetivo a largo plazo de desarrollar la
economia del pais. Es legitimo aplicar medidas de defensa comercial que
procuren corregir distorsiones en el mercado interno, siempre que estas sean
provocadas por medidas artificiales aplicadas por Gobiernos o empresas de
otros paises, que imposibiliten a la industria nacional competir en iguales
condiciones. Pero nunca aplicar estas medidas unicamente por razones
politicas o simplemente para trabar el comercio, ya que a la larga el resultado
sera que todos habremos perdido. (Asociacion de Industriales Textiles del
Ecuador, 2011)

En el caso de la Comunidad Andina de Naciones, el proceso de integracion ha
estado estancado hace mucho tiempo, situacién que se empeor6 a partir de la
aplicaciéon de las salvaguardias antes citadas. No obstante, el mercado andino
es fundamental para el Ecuador, razén por la cual se debe insistir en
profundizar la relacion comercial con Colombia y Pert, buscando
complementariedades entre los paises, siempre apuntando al crecimiento del

comercio intracomunitario. (Xavier Diaz Crespo, 2011)

En lo respecta a las negociaciones entre los Paises Andinos y la Unidn
Europea, el proceso arrancé en el 2008 y que ha tenido algunos tropiezos,
Colombia y Peru estan a punto de concluir su negociacion, en tanto que el
Ecuador en septiembre del 2009 decidié suspender su negociacion y asistir tan

solo como observador del proceso. (AITE, 2011).

El Ecuador en la actualidad (2011) estd en negociaciones con la Unién
Europea para reanudar a la brevedad posible las preferencias comerciales del
que pais se beneficia en dicho mercado y cuyo esquema es conocido como el

Sistema Generalizado de Preferencias (SGP plus) es un tipo de preferencia



arancelarias a las industrias como la manufacturera. (Ministerio de Relaciones
Exteriores, 2011).

Riesgo Pais

‘Riesgo pais" en una frase que ha empezado a ser parte del Iéxico de los
ecuatorianos, por el uso frecuente que le dan analistas econdmicos y politicos
para referirse al peligro que podrian tener las inversiones que se realizan o que

se piensan realizar a futuro en el Ecuador.

Basicamente el riesgo pais indica la desconfianza de los mercados en la
capacidad de un Estado para hacer frente a sus deudas y obligaciones, pero
que dia a dia varia guiado por otros factores que finalmente son los que

influyen en esa capacidad de pago.

Estos factores son muchos, entre los que estan: nivel de déficit fiscal (gastos-
recaudacion de impuestos), turbulencias politicas como las que vive el
Ecuador, presiones politicas para el incremento del gasto publico, escaso
crecimiento de la economia, alta relacién ingresos publicos/deuda, falta de
seguridad de las personas y de los negocios. (Eco. Jaime Carrera, secretario

técnico del Observatorio de la Politica Fiscal).

El hecho de ser un pais riesgoso no solo se refleja en la deuda publica, sino
también en la deuda privada, porque el sector privado para acceder a los
mercados también tiene que pagar mayores tasas de interés, por el riesgo que
significa el pais. “Para tener bajas tasas de interés accediendo a los mercados,
es necesariamente haciendo una serie de reformas, para que el Ecuador tenga
en el mediano y largo plazo, y que sea un pais creible”. (Eco. Jaime Carrera,

secretario técnico del Observatorio de la Politica Fiscal).



Marco Legal

Los principales formatos que establece la legislacién ecuatoriana para los tipos

de empresas que pueden llevar a cabo negocios en el mencionado pais son:

e Corporaciones o sociedades anénimas.

¢ Compainiias de responsabilidad limitada.

e Compainia holding o tenedora de acciones.
e Compainiia en nombre colectivo.

e Compainia en comandita simple.

e Compainias de economia mixta.

e Sucursal de una corporacion extranjera.

FACTORES CULTURALES

SUIZA

Conciencia Cultural

‘Dinamarca, Finlandia, Suecia, Noruega, Suiza, Austria, Islandia, paises
desarrollados, cultos, educados, responsables, con conciencia civica, ecoldgica
y comprometida con su pais y Derechos de la Madre Tierra para restablecer la
armonia con la naturaleza”... “En estas naciones, aunque aun todavia hay
detractores de la flora y fauna, en un 80% estan a favor de proteger el
ambiente que los rodea”. (Verde Claro, Revista Electronica Sobre Medio
Ambiente 2010).

La conciencia ecolégica es un factor importante para el negocio ya que la
tendencia actual es la conservacion del medio ambiente por lo cual el

lineamiento de ofertar prendas ecoldgicas es acertado.



Identificacion y dinamica de las culturas

Idiomas

Suiza cuenta con cuatro idiomas oficiales el Italiano, Aleman, Francés,
Romanche. Al sur este de Suiza (Ginebra) se habla francés. Los suizos
tienden a preservar su idioma tradicional. Dentro del ambito de los negocios y

el trabajo es habitual que se hable Ingles. (Kiss, Bow, or Shake Hands, 2010).

Para este negocio es importante tomar en cuenta la diversidad linguistica de
Suiza ya que el producto debe ir etiquetado en el idioma oficial, en este caso es
el Francés para la ciudad de Ginebra, sin embargo también se puede utilizar el

ingles.

Practicas de comportamiento que afectan a los negocios

Estratificacion Social

Las clases y castas. En uno de los paises mas ricos del mundo, el 20 por
ciento de la poblacion posee el 80 por ciento del total de activos privados.
Sin embargo, la estructura de clases no es particularmente visible. La
clase media es grande y para sus miembros, al alza o a la baja movilidad

social es bastante facil. (Every Culture, 2010).

La estratificacion social de suiza al ser alta, se convierte en un factor
atractivo para ofertar productos a este pais, ya que posee un nivel de vida

alto.

Grupos basados en el género

“Las diferencias de los salarios en Suiza siguen siendo grandes. Las mujeres
ganan en promedio 20% menos que los hombres. Alrededor del 40% de la

diferencia sobre la base de los comportamientos discriminatorios. Ejecutivo



mujeres ganan hasta un 30% menos que los hombres®. (Confederacion Suiza,
2011).

La discriminacion de género en el ambito laboral en Suiza recae sobre la mujer
ya que hay inequidad salarial, perjudicando asi el ingreso. Lo que puede tener
un efecto negativo en cuanto al negocio propuesto; puesto que perjudica a la

adquisicién de las prendas finas.

Grupos basados en la edad

Segun la Confederacion Suiza, en el 2006, el 74,6% de las mujeres
mayores de quince afios tenian un empleo o estaban buscando trabajo.
Esto quiere decir que la mujer empieza su vida laboral desde muy
temprana edad y acostumbran a tener un ingreso economico. Es
favorable ya que la mujer puede asignar un porcentaje de su ingreso en

gastos propios de prendas de vestir.

Ocupacion

“‘Mujeres en cargos profesionales y técnicos: 45 % de los cargos”. (Suiza-
Estadisticas, 2011).

Este dato da una idea del porcentaje de mujeres que ocupan cargos de
prestigio que se traducen mejores remuneraciones, lo cual indica que tienen
alto poder adquisitivo.

Estrategias para manejar las diferencias culturales

Adaptacién

“‘De 10 afios a la fecha, estan cada vez mas abiertos a adquirir textiles de otras

latitudes, siempre que éstos ofrezcan calidad, ya que su patrén de consumo no

cede exclusivamente ante el factor 'precio bajo"”. (Swissinfo, 2008).



Suiza al ser la sociedad anfitriona estaria dispuesto a aceptar el producto a
cambio de beneficios y ventajas, es favorable ya que el producto podria

ingresar al mercado Suizo sin dificultad de adaptacion.

Distancia Cultural

Segun el modelo de las dimensiones de Hendrik Hofstede de 1928, el cual
detecta las peculiaridades culturales de cada pais, para conocer las

interacciones interculturales, las dimensiones son las siguientes:

Dimensiones

DIMENSION ECUADOR SUIZA
IDENTIDAD: INDIVIDUALISMO VS.
8 Colectivista | 68 Individualistas
COLECTIVISMO
JERARQUIA: DISTANCIA DEL PODER 78 alta 34 baja

GENERO: FEMENEIDAD VS. MASCULINIDAD |63 masculinidad | 70 masculinidad
VERDAD: EVASION DE LA INCERTIDUMBRE |67 débil evasién| 58 débil evasion

Fuente: Investigacion Realizada

Como se puede observar en el cuadro anterior las distancia cultural entre Suiza
y Ecuador no es tan amplia en las ultimas dos dimensiones sin embargo en las
dos primeras hay una gran diferencia. Para la primera dimension se debe
tomar en cuenta que los suizos son individualistas para lo cual se debe usar
tacticas Individuales (plan de marketing), como acceso a las informaciones
preferiblemente a través de sistemas informaticos antes que consultarse con
los demas. Para la segunda dimension, la distancia de poder es muy alta en el
Ecuador es decir se tiende a soportar la desigualdad dentro del mismo pais,
mientras en Suiza la distancia de poder es baja, es decir que tiende a ser
considerablemente mas abierta a la conquista de un mejor status quo y al
enfrentamiento con superiores; se podria decir que hay mas apertura para
negociar con los altos directivos. Para la tercera dimension basada en el

género los dos paises dominan la masculinidad donde existe control del poder



a los valores femeninos. Para la cuarta dimension basada en la verdad los dos
paises tienen una débil evasion de incertidumbre es decir que prefieren la via
mas dinamica y atrevida a pesar de la incertidumbre a la que se enfrentaria.

Para los negocios es mas facil trabajar con personas de este tipo.

Orientaciones de las Empresas y la Administracién

La cultura suiza desde tiempos histéricos ha sido etnocéntrica y circunspecta,
sin embargo la nueva generacion tiene una mentalidad abierta. (Kiss, Bow, or
shake hands, 2006).

Esta afirmacion es beneficiosa para este negocio ya que se puede adaptar el
producto a los gustos y preferencias del posible consumidor (etnocéntricos) y
ademas se podria introducir nuevas tendencias opcionales para la nueva

generacion (mente abierta).

ECUADOR

Conciencia Cultural

“El Ministerio del Ambiente en concordancia con lo estipulado por el pueblo
ecuatoriano en la Constitucion Politica de la Republica del Ecuador de 2008,
velara por un ambiente sano, el respeto de los derechos de la naturaleza o
pacha mama, y garantizara un modelo sustentable de desarrollo
ambientalmente equilibrado y respetuoso de la diversidad -cultural, que
conserve la biodiversidad y la capacidad de regeneracion natural de los
ecosistemas, y asegure la satisfaccidén de las necesidades de las generaciones

presentes y futuras”. (Ministerio del Ambiente, 2011).

Ecuador cuenta con un plan de desarrollo ambiental lo cual motiva a la
ciudadania a seguir las tendencias ecoldgicas, permitiendo que haya interés en
realizar proyectos de este tipo, ya que ahora si se cuenta con el apoyo del

Ministerio del Ambiente, Magap y el Ministerio de la Produccion.



Practicas de Comportamiento que Afectan a los Negocios
Grupos Basados en el Género

“En Ecuador, en especifico, se ha tratado de que la igualdad de género sea
una realidad, es algo muy dificil pero se han cambiado varias leyes en
proteccion de la equidad laboral”. (CEPAL, 2010).

En los ultimos afos la mujer se ha integrado en el mundo laboral lo cual es
positivo para este negocio ya que la principal mano de obra que se utilizara
sera de la mujer, porque el trabajo de confeccidn textil requiere de la mano

femenina para tener un acabado fino y delicado.
Grupos Basados en la Edad

Los indigenas, por trascendencia tenemos una cultura, un legado cultural que
se ha tratado de conservar de generacion en generacion. Pero que pasa
cuando alguien trata de destruir ese legado, ya sea intencionalmente o sin
voluntad propia, como es el caso de muchos jovenes que se dejan influencias

de otras culturas y pierden su identidad cultural. (Angel Gualan, 2008).

Se podria decir que los jévenes actualmente no se interesan en aprender las
costumbres y legados ancestrales entre ellos el tejido, bordado, hilado etc., en

fin varias actividades artesanales. (Felipe Segovia, 2011)
Ocupacion

Segun el INEC del ano 2007 la ocupacion de mujeres es del 28.5%, el

subempleo del 59.8% y el desempleo del 11.7%.

Se podria decir que la mujer tiene un porcentaje importante en el ambito laboral
lo cual es favorable ya que permite saber que la mujer es un factor productivo y

se demandaria mano de obra mas facilmente.



Medio Ambiente

Entorno Ecolégico y Ambiental

El proceso de fabricacion de productos textiles implica inevitablemente
una agresion en mayor o menor grado al medio ambiente. Los
tratamientos de acabado a que se somete el producto textil puede
ademas contaminarlo conciertos productos quimicos que podrian afectar
negativamente la salud del consumidor durante el uso del producto

acabado.

El mayor problema medio ambiental en cuanto al cultivo y produccion de
fibras naturales se refiere, en la utilizaciéon de productos quimicos como
abonos, fertilizantes, madurantes, pesticidas para combatir las plagas,
facilitar la recoleccion mecanizada de algodén y preservar la fibra durante
el almacenamiento y transporte. Todos estos productos no solamente
contribuyen a la contaminacion del medio ambiente, sino también pueden
permanecer en la fibra y provocar, por su toxicidad efectos adversos en la

salud del consumidor.

Otros factores relacionados con la produccion de las fibras naturales que
también afectan al medio son el consumo de agua, la degradacién del
suelo. Para la fabricacion de fibras sintéticas se utilizan materias primas
no renovables. La produccion de mondémeros (moléculas) intermedios
como el etilenglicol, odimetiltere ftalato en la fabricacién de por ejemplo el
poliéster, dan lugar a emisiones al aire y al agua. Alguno de estos
mondmeros tienen un alto potencial cancerigeno (cloruro de vinilo y
acrilonitrilo). La utilizacién de una gran cantidad de aditivos quimicos
como tenso activos, lubricantes, retardadores de llama etc. Aumentan la
carga contaminante de las aguas residuales. La emision de compuestos
volatiles organicos es otro de los factores que tienen un importante

impacto sobre el ambiente.



Pero el proceso textii mas contaminante y el que mayor repercusion
puede tener sobre la salud humana, es el del ennoblecimiento textil
debido a la utilizacion de diversos productos quimicos. Relacionado
directamente con la salud humana, productos como el formaldehido
utilizado en las operaciones de acabado de alta calidad, mejora de sdlidos
etc. Tienen un conocido efecto sensibilizarte pudiendo provocar alergias
a partir de ciertas concentraciones. Los procesos de hilatura, tejeduria y
géneros de punto, son, en su comparacioén con el ennoblecimiento, poco
contaminantes por ser procesos eminentemente mecanicos. La evidencia
de que todo proceso industrial y concretamente textil, implica una serie de
agresiones al medio ambiente, unido a la creciente concientizacion
medioambiental del consumidor, potenciada por las revelaciones de los
ultimos anos en los medios de comunicacion de presuntos riesgos para la
salud de textiles modernos, han dado origen a la aparicion de mercados
de productos alternativos, supuestamente saludables y mas respetuosos
con el medio ambiente. Nace asi el denominado tejido bioldgico,
ecologico o protector de la naturaleza. EIl etiquetado y la publicidad
resaltan en muchos casos aspectos ecologicos. La ausencia de criterios
para la consideracion de un textil como ecolégico y la falta de una
normativa respecto al etiquetado de estos productos ha generado duda en
la veracidad de la misma. Instituciones y asociaciones de diferentes
paises elaboran desde 1978 catalogos de criterios para la concesion de
sellos ecologicos responsables, basados en preceptos formulados por
escrito y parametros o caracteristicas de los procesos de fabricacion y del

material textil adecuado. (Entorno- Ecolégico Ambiental)

INFLUENCIA GEOGRAFICA

SUIZA

Segun la pagina oficial de Swissworld, Suiza se encuentra ubicada en el centro
de Europa Occidental que une el norte con el sur continental; rodeada de

paises como Alemania por el norte, Austria por el este, Italia por el sur, y



Francia por el oeste; por lo tanto a Suiza se lo considera lugar de encuentro de
las culturas Europeas principalmente la Alemana, Francesa y la Italiana.

Cuenta con las cuatro estaciones climaticas segun la region.

La ubicacion geografica de Suiza afecta negativamente al giro del negocio ya
que esta rodeada de dos paises que son reconocidos mundialmente por su
industria de la moda como son Francia e ltalia los cuales se considerarian

competencia.

Otro factor importante es el clima que no tiene una repercusion en el giro del
negocio ya que al tener cuatro estaciones simplemente se deberia adaptar las

lineas de ropa a cada estacion.

Con respecto a la ubicacidon de Suiza da la posibilidad de que personas de
paises cercanos tengan facilidad en el acceso a este pais lo cual repercute
positivamente para el negocio ya que se podria tener posibles nuevos

consumidores.

ECUADOR

“La Republica de Ecuador es un pais que se encuentra situado al noroeste de
Sudamérica, en la costa de Pacifico y sobre la linea del ecuador. Limita al sur
y al este con Peru, al norte con Colombia, y al oeste con el océano Pacifico”.

(Geografia en la guia 2000).

La ubicaciéon del Ecuador es favorable ya que tiene paises cercanos como
Peru, Colombia y Bolivia que pueden ser los proveedores de materia prima
porque son paises productores de textiles de toda clase inclusive organica,

segun el Presidente de la Asociacion de Industriales Textiles del Ecuador 2010.

“Si se atiende a la ubicacion del Ecuador en la superficie del planeta, sobre la

propia franja central de la zona torrida, su clima deberia ser uniformemente



calido. Sin embargo, no sucede asi, ya que, por el contrario, es factible
experimentar toda clase de climas; la temperatura va desde extremos de calor,
como ocurre en la zona interna de la Costa y en los parajes selvaticos del
Oriente, basta extremos de frio en las cumbres nevadas de la cordillera”.
(Ecuaworld 2010).

A pesar de que el Ecuador goza de clima favorable para toda clase de crianza
de animales y produccién vegetal, actualmente se observa cambios bruscos de
clima lo cual no permite que haya una constante produccion de materias
primas, en el caso de este negocio afectaria negativamente ya que no se

tendrian los insumos necesarios para la elaboracion del producto.



ANEXO 1.2

COMPANIAS ANONIMAS

Requisitos:

Segun la ley de Compairiias del Ecuador los Requisitos para la constitucién de

una Compafiia anénima son:

Son aplicables a esta compania los requisitos precisados en los numerales
111, 112, 115 y 1.1.6, sobre los requisitos de la compania de
responsabilidad limitada. No obstante lo dicho, se aclara que la compafiia
anénima no puede tener por nombre una razon social, con las salvedades

correspondientes, perfectamente identificadas.

Forma de constitucion

Constitucion simultanea.- Se constituye en un solo acto por convenio entre
los que otorguen la escritura y suscriben las acciones, quienes seran los

fundadores. Articulos 148 y 149 de la Ley de Compaiiias.

Constitucion sucesiva.- Por suscripcion publica de acciones, los iniciadores

de la compaiiia que firmen la escritura de promocién seran promotores

Accionistas

Capacidad: Para intervenir en la formacién de una compafia andénima en
calidad de promotor (constitucion sucesiva) o fundador (constitucion
simultdnea) se requiere la capacidad civil para contratar. Sin embargo no
podran hacerlo entre conyuges ni entre hijos no emancipados. Articulo 145 de

la Ley de Compaiiias.



Numeros de accionistas.- La compania debera constituirse con dos o mas
accionistas, segun lo dispuesto en el Articulo 147 de la Ley de Compainias,
sustituido por el Articulo 68 de la Ley de Empresas Unipersonales de
Responsabilidad Limitada. La compaiia andénima no podra subsistir con
menos de dos accionistas, salvo las companias cuyo capital total o mayoritario

pertenezcan a una entidad del sector publico.

Capital minimo.- El capital suscrito minimo de la compafia debera ser de
ochocientos délares de los Estados Unidos de América. El capital debera
suscribirse integramente y pagarse en al menos un 25% del valor nominal de
cada accion. Dicho capital puede integrarse en numerario o en especies
(bienes muebles e inmuebles) e intangibles, siempre que, en cualquier caso,

correspondan al género de actividad de la compafiia.

Sin embargo, si se tratare de constituir una compafia cuyo objeto sea la
explotacion de los servicios de transporte aéreo interno o internacional,
se requerira que talscompania especificamente se dedique a esa actividad con
un capital no inferior a veinte veces el monto senalado por la Ley de
Companias para las sociedades andnimas (Dieciséis mil dodlares de los
Estados Unidos de América),, segun lo dispuesto en el Art. 46 de la Ley de
Aviacién Civil, reformada por la Ley No. 126, publicada en el R.O. 379 de 8 de
agosto de 1998.

Asi también, si se desea constituir una compafia de salud y medicina
prepagada, conforme lo dispone el articulo 4 de la Ley que regula el
funcionamiento de las Empresas Privadas de Salud y Medicina Prepagada,
publicada en el R. O. 12, del 26 de agosto de 1998, deberan ser sociedades
anonimas, nacionales o extranjeras. Su objeto social sera el financiamiento de
los servicios de salud y medicina y tendra un capital pagado minimo de ochenta
mil (80,0000) UVC'S (doscientos diez mil trescientos doce doélares de los

Estados Unidos de América.



La sociedad anonima permite establecer un capital autorizado, que no es sino
el cupo hasta el cual pueden llegar tanto el capital suscrito como el capital
pagado. Ese cupo no podra exceder del doble del importe del capital suscrito
(Art. 160 de la Ley de Compainiias). Lo expresado para el aporte y transferias
de dominio de bienes tangible se intangibles, asi como aportes consistentes en
inmuebles sometidos al régimen de propiedad horizontal descritos en la
constituciéon de la compania limitada, es valido para la constitucion de la

anonima.

Acciones.- La acciéon confiere a su titular legitimo la calidad de accionista y le
atribuye, como minimo, los derechos fundamentales que de ella derivan y se
establecen en la Ley. Las acciones pueden ser ordinarias o preferidas, segun
lo establezca el estatuto, articulo 170 de la Ley de Compainiias, se pueden
negociar libremente, conforme lo determina el articulo 191 de la misma Ley. La
compafiia podra emitir certificados provisionales o titulos definitivos, articulo

168 de la susodicha Ley.



Competencia Suiza

EMPRESA PRODUCTO DESCRIPCION UBICACION POTENCIAL DE VENTAS
, ROPA INTERIOR PARA __|PRENDAS HECHAS DE |ZURICH, POSTFACH 73, CH-
CALIDA AG MUJER ALGODON ORGANICO 6210 SURSSE 70 PUNTOS DE VENTA
ROPA INTERIOR BIO.
SIDEMA SA ROPA PARA BEBE, ROPA ZURICH. BARBENGO, CH-6917 FABRICA
BIO. DE PUNTO, TEJIDOS
CAMISAS, BLUSAS, PRENDAS HECHAS DE |UNTERDORF, POSTCHAFT 17,
TRAXLERAG  |oLANDALES Y JERSEIS  |ALGODON ORGANICO  |CH. 8363 BICHELSEE FABRICA
LINEA DE ROPA , GINEBRA, RUE DE MARCHE 12
BENETTON ORGANICA. TEJIDOS ALGODON " 3 TIENDAS
CINEBRA 1211 A Louis-
JOYAS Y ACCESORIOS  |MATERIALES ) venue Tous 2 TIENDAS
SPRIT PARA MUJER RECICLADOS Y Blo  |easal 2l CENTRE BALEXERT
ZURICH 4 TIENDAS
LINEA DE ROPA , ZURICH 11 TIENDAS
H&M ALGODON
ORGAMICA GINEBRA 5 TIENDAS
GINEBRA. RUE DE COMAVIN 6-
, 5 TIENDAS
LACOSTE gggiﬁgﬁopa ALGODON 1201
ZURICH 5 TIENDAS
| EVISTORE gggipag;aopp. ALGODON GINEBRA 21 TIENDAS EN GINEBRA
ZURICH 72 TIENDAS
LINEA DE ROPA , GINEBRA 3 TIENDAS
ZARA ALGODON
ORGANICA ZURICH 3 TIEMDAS
TUCANO PRENDAS DE ALPACA  |ALPACA BERNA 1 TIENDA
ZURICH 1 TIENDA
WWF-Panda Shop| PRENDAS DE ALPACA  |ALPACA BERNA 1 TIENDA

Fuente: Investigacién Realizada
Elaborado por: Las Autor

ANEXO 1.3



Tabla 2.7: Competencia Sudamérica

Incalpaca Textiles Peruanos Peru
Marga SR L Peru
Artesanias Mon Repos S.A. Peru
Mfh Knits S.A.C. Peru
El Ayni S.A. Peru
Pulgar Import Export Sociedad Ano Peru
Royal Alpaca S.A. Peru
Kero Design S.A.C. Peru
Qori Exports S.R.L. Peru
Raffa Proexco Eirl Peru
GRUPO BONANZA Bolivia
Empresa Millmay Bolivia
Paqgocha Ecuador

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Las Autoras



ANEXO 1.4

Tabla 2.8: FODA

MATRIZ FACTORES i . |PUNTUACIONES
PONDERACION |CLASIFICACION
EXTERNOS CLAVE PONDERADAS

OPORTUNIDADES

El 80% de los suizos estan a favor de proteger el medioambiente 0,06 4 0,24
Suiza es uno de los paises mas ricos del mundo. 0,08 4 0,32
Hay un segmento grande de nivel econédmico medio -alto y alto. 0,07 4 | 0,28

La poblacién de Suiza esta motivada a adquirir textiles de otras 0.06 5 0.12
regiones, siempre que estos ofrezcan calidad. ’ ’

En Suiza sus habitantes gozan de un alto nivel de vida. 0,03 4 0,12

Facilidad de obtener un crédito para la apertura de un negocio en 0.04 4 0.16
el Ecuador por medio de la CFN. ’ ’

Se mantiene la tasa de inflacién constante en Suiza. 0,0001 | 3 |0,0003

Se esta estabilizando la tasa de inflacién en el Ecuador en los
_ 0,0001 | 3 |0,0003
ultimos anos.

Entre los principales productos que importa Suiza estan los
. . 0,07 4 | 0,28
textiles, ya que su produccion es solo del 2%.

Se cuenta con la tecnologia de la informacion necesaria para tener
. _ 0,03 3 | 0,09
acceso a mercados internacionales.

La ubicacion del Ecuador es favorable ya que esta proximo a los
paises proveedores de materia prima, como Peru, Bolivia,| 0,04 4 0,16

Argentina, Colombia etc.

Porcentaje alto de mujeres que ocupan cargos profesionales y 0.06 3 0.18
técnicos (Salario alto) en Suiza. ’ ’

Acuerdos entre la UNCTAD y la Comunidad Andina sobre
Biocomercio,(Programas de Desarrollo para Negocios verdes, 0,06 4 0,24

Biocomercio o Bionegocios).

El Ecuador gozara del SGP plus con la Union Europea. 0,06 4 0,24

Suiza permite el acceso a inversores extranjeros con facilidad. 0,06 4 0,24

Ecuador pertenece al CITES (Convencion sobre el Comercio
Internacional de Especies amenazadas de Fauna y Flora, 0,08 4 0,32

silvestres) con Suiza.

SUMATORIA 0,8002 | 58 |2,9906




MATRIZ FACTORES . i
PONDERACION | CLASIFICACION

PUNTUACIONES

EXTERNOS CLAVE PONDERADAS
AMENAZAS

Hay 4 idiomas oficiales en Suiza para lo cual hay que adaptar el

0,01 3 | 0,03
producto.
Nuevas politicas laborales en el Ecuador. 0,06 2 | 012
Desconocimiento de actividades ancestrales y artesanales textiles

0,04 | 4 | 0,16
por parte de jovenes en el Ecuador.
El costo de la vida es alto en Suiza. 0,009 | 3 |0,027
El nivel de desempleo en Suiza estd aumentando (menos ingresos). | 0,04 0,12
Suiza se encuentra entre Francia, Italia y Alemania, los cuales son

0,07 | 3 | 0,21
las capitales de la moda. (competitivo)
Inestabilidad politica y econdmica en el Ecuador. 0,06 | 3 | 0,18
Suiza siendo miembro de la Asociacion Europea de Libre Comercio
(AELC) tiene tratamiento preferencial a las importaciones de| 0,02 1 | 0,02
manufacturas.
SUMATORIA 03 | 22| 0,9
SUMATORIA TOTAL 1,1 80 | 3,9
O > A: Ideal

O = A: Especulativo
Pocas O y A: Maduro
A < O Problematico

Analisis de la Matriz

Segun el libro de Fred David la sumatoria total de las puntuaciones ponderadas

es un indicador que:

Si la sumatoria total 3.9 > 2.5

Es mayor a 2.5 por lo tanto, la empresa tiene una solida situacion muchas

oportunidades, pocas amenazas.



MATRIZ FACTORES i . |PUNTUACIONES
PONDERACION | CLASIFICACION
EXTERNOS CLAVE PONDERADAS

FORTALEZAS

Disponibilidad de materia prima en el Ecuador y en paises vecinos 015 | 4| 06
(Peru, Colombia, Bolivia, Argentina, etc.). ’ ’

Para las Casas de moda las economias de escala no son un factor
. 0,095 | 4 | 0,38
importante.

En mercados pequefios el poder de negociacion de los clientes es
0,095 | 3 | 0,285

bajo.
El poder de negociacion de los proveedores es bajo. 0,15 | 4| 0,6
Alta capacidad creativa para el desarrollo de disefios. 0,16 | 4 | 0,64
El sector de la confeccién y de la moda esta direccionando se hacia 02 |4 o8
las tendencias ecoldgicas.
La industria de la moda ecoldgica es promocionada por ferias y 015 | 3| 045
desfiles especiales para este tipo de prendas (Ecochic).
SUMATORIA 1|26 3755
DEBILIDADES

El facil ingreso de nuevos competidores al sector de confeccion y 02 | 2 | 04
moda.
Pocos proveedores a nivel nacional. 0,06 | 4 | 0,24
La industria ecuatoriana tiene poca experiencia en el sector textil y de

0,06 | 4 | 0,24

confeccion.

Proceso lento para el posicionamiento de marca con las ya existentes. | 0,2 | 3 | 0,6

En el sector de la distribucion minorista de ropa, la competencia entre 02 | 21 o4
rivales es alta. ’ ’

La industria de la moda no es valorada en el Ecuador. 0,04 | 4 | 0,16

Existen varias marcas sustitutas en el sector de la confecciony moda. | 0,2 | 3 | 0,6

SUMATORIA 1 22| 2,6

SUMATORIA TOTAL: 2 (48| 6,4

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Las Autoras




ANALISIS DE LA MATRIZ:

FORTALEZAS 3,755
DEBILIDADES 2,6
DIFERENCIA 1,1
ENTONCES:

Ambiente ideal o especulativo F>D: Agresiva X
Ambiente ideal o especulativo F<D: Sostenible
Ambiente maduro o problematico F>D: Defensiva | X
Ambiente ideal o especulativo F<D: Evasiva

ANALISIS DE LA MATRIZ

Segun el libro de Fred David la sumatoria total de las puntuaciones ponderadas es un
indicador que
Si la Sumatoria Total>2.5 6.4>2.5

Es mayor que 2,5 por lo tanto, la empresa tiene una sélida situacién interna es

decir muchas fortalezas importantes, pocas debilidades.



ANEXO 2

ANEXO 2.1

ENTREVISTA A EXPERTOS

ENTREVISTA1

Sr. Felipe Segovia
GERENTE PROPIETARIO DE PAQOCHA

Analisis

La oportunidad que vieron posible los creadores de Pagocha son los recursos
naturales y la mano de obra que hay en el Ecuador. PAQOCHA reintrodujo las
alpacas en los paramos teniendo hasta ahora 8500 segun el ultimo censo a

nivel nacional, Pagocha maneja la produccién de alpaca del Inga.

Con respecto a la segmentacion a la cual se dirige Paqocha es a nivel local en
tiendas especializadas artesanales, como “Olga Fish” y otras de renombre y
también al mercado internacional en especial paises Europeos como Paris.
Pagocha busca el bienestar de la comunidad, esto se ha logrado con la

capacitacion continua de productores y tejedoras.

Se ha participado en ferias nacionales e internacionales.

Segmentacién

Europa: Paris y Renobles: por medio de una intermediaria Ecuatoriana (Belén

Pérez). En tiendas especializadas.



Dificultades para internacionalizacién

Proceso comunitario lento, manejar a las comunidades.
Volumen bajo de produccion de alpaca.

Comisiones de los intermediarios.

Beneficios

Calidad y disefos unicos.
Toda esta produccion debe hacerse a mano o con maquinas especializadas en

alpaca, la ultima el Ecuador no obtiene.

Precios

No hay problemas con precios pagan muy bien en Europa casi tres o cuatro
veces mas que su costo.

Sin embargo depende el intermediario el costo de comisiones:

Alianzas Internacionales

Inglaterra: disefiadora peruana: comisiones fuertes.

Ethical Fashion Week: prendas de Pagocha con disefio de Judit Céndor Viral
(peruana)

EcoChic: Singapur y Suiza

Logros: Contactos y promocién de comercio justo y manejo ambiental.

Materia Prima

Produccion Peru 3 millones y medio

Produccién Ecuador 8500

Exigen normas técnicas de la obtencién de fibra de alpaca.
3usd / 1 vellén de alpaca no es rentable en Peru.

15usd/1vellon de alpaca es rentable en Ecuador.



Potencial en mercados extranjeros

El Ecuador tiene mucho potencial ya que se produce:

Alpaca organica
Seda organica
Algoddn organico

Y con disefios exclusivos y mejor que la competencia.

Amenazas

Industrias grandes en Arequipe.

No hay capacitacién con respecto a la obtencion de textiles ni de disefio en el
Ecuador.

Marketing

Contactos con ONG que apoyan en publicidad

Participacion en ferias como:

e Carolina - Peru
e Feria - Plaza Foch

e FEthical Fashion Week- Suiza



ENTREVISTA 2

Sr. Leonardo Alvear
REPRESENTANTE DE LA ASOCIACION DE ARTESANOS DE COTACACHI

Analisis

Fortalezas

Cotacachi es el principal lugar donde se elaboran prendas y articulos de cuero

en el Ecuador convirtiendose en un punto de llegada de compradores

nacionales y extranjeros.

La calidad del cuero es una de las mejores en el Ecuador.

Deficiencias

Los artesanos de Cotacachi, tienen las siguientes deficiencias:

o Falta de capacitacion en el ambito productivo, disefio, comercializacion.
¢ No tienen produccion propia de Cuero en Cotacachi.
e El cuero de Cotacachi no cumple con las normas técnicas para que sea
ecoldgico.
Precio
Los precios nacionales son bajos.

Competencia

Son los productos artesanales como los de Otavalo.



Internacionalizacion

El tema de exportacién no se ha pensado ya que no han logrado abastecer la
demanda nacional y peor la internacional. Ademas que para exportar los
requisitos con respecto al cuero el Ecuador no lo cumple, ya que la extracciéon

del cuero no se la hace de manera responsable con el medioambiente.

Tecnologia

La falta de tecnologia para obtener un cuero biodegradable ha hecho que
Cotacachi no pueda exportar sus productos, porque esto causaria que no sean

competitivos en el extranjero.

Logistica de Comercializacion

No hay el apoyo de ninguna entidad que sea promotora de las artesanias del
Ecuador en el extranjero. Por lo que cada artesano ha comercializado por si
mismo en mercados nacionales. Ademas han creado la asociacion de
artesanos donde crearon la feria del cuero, dos veces al afio que participan 300

artesanos.



ENTREVISTA 3

Ing. Javier Diaz Crespo
GERENTE OPERATIVO DE LA ASOCIACION DE INDUSTRIALES TEXTILES
DEL ECUADOR (AITE).

Es una asociacion privada sin fines de lucro, fundada en 1943 representa al

sector textil del Ecuador y a empresas.

Ecuador cuenta con una cadena textil potencial, se dirige al mercado local,

exportan pero no en grandes volumenes a Colombia, Venezuela y Peru.

Unos de los principales problemas del Ecuador para que sea competitivo es la
capacidad de produccion; el Ecuador compite en precio, calidad, servicios (el
tiempo de entrega), una ventaja es la situacidn geografica para atender ciertos

mercados.

En cuanto a tecnologia Ecuador ha ido renovando en la ultima década, la
maquinaria es importada de Europa, China y Corea. Con respecto a la materia

prima la mayor parte es importada ya que Ecuador no se abastece.

En Ecuador no existe politicas claras que sirvan para promover las
exportaciones, estas mas se realizan por empresas privadas. La AITE realiza
ruedas de negocios en Peru, Colombia, Chile y la participacion en ferias para

sus afiliados.

EL producto artesanal tiene gran acogida a nivel mundial de hecho es un nicho
mercado altamente valorado donde el cliente potencial generalmente suele ser
un cliente adquisitivo importante por tanto son productos que se venden a un
buen precio. La Unidn Europea esta buscando este tipo de trabajos que

provienen de una actividad artesanal.



ENTREVISTA 4

Abel Lara
DISENADOR DE ALTA COSTURA

Analisis

El disefiador Abel Lara es un personaje reconocido a nivel nacional e
internacional, gracias a sus excelentes disefios en lo que se refiere a la alta
costura. Como bien el lo dice que la alta costura es para personas de alto
poder econdmico y en especial se dedica a las prendas finas de fantasia para

concursos de belleza y fiestas.

El alcance que un disefiador tiene en Ecuador es muy limitado ya que el
proceso para exportar es complicado y ademas que los aranceles son altos
para esta clase de productos, y mas que todo no hay la capacidad exportadora
como para abastecer la demanda internacional, como China, Alemania,
EE.UU., etc. Sin embargo, si hubiese asociaciones de disefadores que se
apoyen unos a otros para abrir tiendas en el extranjero seria una buena opcién

para poder promocionar el producto ecuatoriano en mercados internacionales.

Hoy en dia los medios que los disefiadores usan para promocionar sus prendas
son: en diferentes ferias y desfiles de modas, pocas nacionales y la mayoria

internacionales. En ese sentido el apoyo del gobierno es escaso.

Un punto importante que se toco es la participacion en una feria en el Peru de
prendas ecoldgicas, donde los materiales naturales del Ecuador son usados y
que hay gran potencial de realizar prendas finas con este tipo de materiales, ya
que hay marcas europeas que importan telas y materiales de paises
latinoamericanos, como son la alpaca, mohair, crin de caballo, algodon

organico, seda, etc. Con respecto a las tendencias del uso de materiales



ecolégicos esta actualmente a la moda, pero todo material no es 100%

ecoldgico siempre estan combinados con algo sintético.

El uso de material natural para las prendas es muy complicado en el Ecuador
ya que no todas son de buena calidad, sin embargo poco a poco se esta
desarrollando esta pequefa industria. La mayoria de materia prima es

importada en especial los sintéticos.

El mayor potencial que tiene el Ecuador en la industria de la moda es la

“creatividad” de sus disenos.



ENTREVISTA 5

Adriana Cobo
DISENADORA DE ALTA COSTURA

Analisis

El apoyo del gobierno a los artesanos y disefiadores ecuatorianos para que la
marca sea conocida a nivel mundial y tengan la facilidad de exportar seria

realizando acuerdos comerciales.

Ecuador tiene la capacidad de competir con otros paises como por ejemplo
Peru, en cuanto a calidad, precios, la mano de obra ecuatoriana es excelente

en cuanto lo artesanal en lo cual el proyecto esta enfocado.

En cuanto la materia prima en el Ecuador no cubre con la demanda del

mercado es por ello que se importa de paises cercanos como Peru y Colombia.

Con respecto a la produccion de confecciones artesanales en el Ecuador suele
ser competitiva, puesto que esta clase de productos son apreciados en paises
como EEUU, Canada, paises Europeos y algunos asiaticos como Japoén. Si se
quiere ingresar a alguno de estos paises se debe tomar muy en cuenta la
adaptacion de los productos, saber sobre sus tendencias y estilos vy
combinarlos con lo artesanal, ya que si se quiere imponer una moda nueva es

muy dificil que sea aceptado.



ENTREVISTA 6

Ing. Verénica Silva
DESARROLLO SUSTENTABLE-UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR

Objetivo

Conocer las tendencias medioambientales actuales en el Ecuador y en el
Mundo y saber si la proteccién al medioambiente actual es sustentable a largo

plazo.

Analisis

Actualmente, en todo el mundo la ola de proteccién al medioambiente ha sido
acelerado, ya que la preocupacion del ser humano, al ser expuesto a graves
catastrofes producto de la destruccion al medioambiente, han ido tomando
conciencia sobre la importancia de disminuir el impacto ambiental. Las
practicas mas comunes que hoy en dia esta de “moda” es el de consumir
productos organicos y disminuir la compra de productos peligrosos para el

medioambiente o que tengan sustancias nocivas.

Proliferan iniciativas de comercializacion de la Naturaleza, usualmente como
venta de bienes y servicios ambientales, aunque no existe evidencia certera
sobre su efectividad para asegurar la conservacion. Es decir, la mayoria de
gente carece de conocimiento sobre los productos que son realmente
organicos y que cumplen con esas caracteristicas, puesto que algunos
productos utilizan el nombre de ser “organico”, solo por estrategia de
marketing, perjudicando mas aun el hecho de proteger el medioambiente. Sin
embargo actualmente hay varias organizaciones, como la principal la ONU que
se encarga de controlar que los productos cumplan con las caracteristicas de

ser organicos.



Los productos organicos, cultivados a partir del respeto al medio ambiente,

cada dia ganan mas adeptos en los mercados internacionales.

Pues para ser llamado producto organico debe cumplir con procedimientos
técnicos no contaminantes y que ademas disminuyan el empleo de energia y

de sustancias inorganicas, sobre todo si son de origen sintético.

Con fines de comercializacion ha surgido un sistema de certificacion de los

productos ecoldgicos que esta en desarrollo en estos momentos.

En el Ecuador no existe una certificadora puesto que los productos tienden a
acogerse a las certificaciones con estandares internacionales, como por
ejemplo BCS de Alemania, Ocia Estados Unidos, Biolatina Centro vy
Sudamérica, Ecocert de Francia, naturland de Alemania entre otras. Estas
agencias certificadoras tienen representantes en el Ecuador e inspectores
locales. Un dato importante que hay que mencionar es que los productos

organicos deben tener un proyecto planteado con el Ministerio de Agricultura.



ANEXO 2.2

ENTREVISTA 1

Preguntas

Buenos dias, nos encontramos con el sefor Felipe Segovia, una persona

emprendedora y creador de:

PAQOCHA

Como lo mencionan sus creadores, Paqgocha es un suefio que nace del amor a
la tierra y a las raices indigenas y se esta construyéndolo con mujeres
campesinas hiladoras de las comunidades de Chuspiacu, El Inga, Tilipulo,
provincia de Cotopaxi y Chanchan Tio Cajas en Guamote, provincia de
Chimborazo; y mujeres tejedoras de Tumbaco, Puembo y Pifo al noreste de
Quito. Reviviendo el arte del hilado a mano, el arte del tejido, las técnicas del
tefido con plantas y flores y asi rescatar los procesos artesanales de las fibras
Naturales, creando asi una empresa exitosa que crea prendas 100% de alpaca

y 100% Naturales y 100% Ecuatorianas.

Ronda de preguntas:

1. ¢ Cual fue la oportunidad que ustedes percibieron sobre su negocio?

2. i A qué mercado esta dirigido actualmente su producto?

3. ¢, Qué dificultades encontraron al momento de tratar de internacionalizar

su producto?

e Disefno

e Precio



Idioma

Segmento de mercado

Lejania
Otros

4. ; Cuales fueron sus objetivos cuando participaron en el desfile de modas
“EcoChic?

5. De igual forma cuales fueron sus objetivos en su participacion en el

Ethical Fashion Show?

6. ,Cree usted que las prendas ecuatorianas pueden ser aceptadas en

mercados internacionales? ¢ En cuales?

7. ¢ Cual fue su motivacion para trabajar con los pueblos indigenas?

8. ¢, Con respecto a la materia prima: Es suficiente la produccion de alpaca

para la demanda actual?
9. 4Por qué cree usted que el ecuatoriano prefiere usar materia prima
extranjera, que la local sabiendo que nuestra produccion es de mejor

calidad?

10. ¢ Actualmente cuales son sus principales competidores?



ENTREVISTA 2

Preguntas

1. Con respecto a la produccién de cuero, ¢Cuales son los principales

productos que ofrece Cotacachi?

2. ;Cudles son las fortalezas que tienen los artesanos en Cotacachi?

3. ¢ Cudles son las deficiencias que tienen los artesanos en Cotacachi?

4. ;Cree usted que las prendas nacionales artesanales tienen acogida en

mercados internacionales?

5. ¢Cree usted que actualmente Cotacachi es un potencial vendedor de

prendas al extranjero? ; Qué hace falta?

6. ¢ Qué tan grande es su capacidad de produccién de prendas?

7. ¢ Cuales son los alcances que han tenido los miembros de la asociacion

de artesanos?



ENTREVISTA 3

Buenos Dias, nos encontramos con el Sefor Javier Dias, Gerente operativo de

la Asociacion de Industriales Textiles del Ecuador (AITE).

Preguntas

—

. ¢,Cual es el objetivo de la AITE?

. ¢,Cuales son los principales productos que ofrecen los miembros de la
AITE?

. ¢,A qué mercados esta dirigida de la produccién actual?

. ¢, Qué tan competitivos son los productos a nivel internacional?

. ¢,Con respecto al Comercio Exterior. ;Cudles son los beneficios que
ofrece la AITE?

. ¢,Cree usted que el Ecuador esta tecnolégicamente preparado para

internacionalizarse?

. ¢,Cual es la materia prima local que se utiliza en la produccion textil? ;Y

cual es importada?

. ¢,Cuales son los materiales mas utilizados en productos que se exportan?

. ¢,Cree usted que la produccion textil artesanal actual tiene el potencial

para ser exportado?

10. ¢ Por qué cree usted que las ONG y el gobierno apoya mas al sector

indigena que al artesanal?



ENTREVISTA4Y5

Preguntas

1. ¢ A qué segmento esta enfocado sus prendas actualmente?

2. 4 Qué alcances actualmente usted ha obtenido en la industria de la moda

en el Ecuador?

3. ¢En qué ferias ha participado y que beneficios ha obtenido de estas?

4. ; Qué obstaculos han tenido los disenadores para exportar sus prendas?

5. ;Podemos competir con la materia prima ecuatoriana a nivel

internacional?

6. ;Qué piensa usted sobre la demanda de prendas ecoldgicas y

socialmente responsables?

7. ¢ Utilizaria usted los materiales autdctonos en la elaboracion de sus

prendas finas?

8. ¢ Piensa usted que los disefiadores ecuatorianos tienen el potencial para

poder competir en el mercado internacional?



ENTREVISTA 6
Objetivo
Conocer las tendencias medioambientales actuales en el Ecuador y en el
Mundo y saber si la proteccion al medioambiente actual es sustentable a largo
plazo.
Preguntas

1. ¢Qué piensa usted sobre las presurosas practicas de cuidado al

medioambiente que actualmente se estan llevando a cabo a nivel

mundial?

2. ;Cree usted que la comercializacion de productos organicos disminuira el

impacto medioambiental?

3. ¢Hasta qué punto cree usted que se puede llamar “productos organicos”?

¢, Son sustentables a largo plazo?

4. ;Con que certificaciones cuenta el Ecuador actualmente para los

productos organicos?



ANEXO 2.3

FUENTES SECUNDARIAS

Alpaca, sello de alta costura

Foto: EFE/Martin Alipaz By [EFE]
Actualizada: Jan 9, 2012

La fibra de "bebé alpaca", camélido originario de los andes suramericanos, esta
considerada tan fina como el cachemir y su uso se remonta a la realeza inca de
la época prehispanica. La disefiadora Beatriz Canedo Patifio, conocida como

la "reina de la alpaca", muestra sus creaciones para la alta costura.

Las telas de fibra de "bebé alpaca" han impuesto su sello en la alta costura
boliviana como en la coleccion de vestidos y trajes de exportacion "Otono en
Paris 2012".

Con los colores azul zafiro, sol amarillo, castaia y negro 6nix, Beatriz Canedo
Patifio apuesta en La Paz por su linea de trajes de dos piezas, chaquetas,
capas, abrigos, sacos, pantalones, jersey, faldas, e incluso un vestido de novia

y las prendas combinan telas de alpaca con seda de gasa, raso y tafetan.

Canedo Patifio enfatiza la calidad de la mano de obra boliviana en las
confecciones y quiere que sea "una plataforma de aprendizaje" para que

pequeios empresarios del sector textili de su pais se animen también a



exportar y asociarse con inversores extranjeros para producir con telas de los

camélidos.

La fibra de "bebé alpaca", obtenida con el trasquilado de estos animales hasta
que cumplen dos afos, es usada por Canedo Patifio hace 26 afos, y es
considerada tan fina como el cachemir, si bien su uso se remonta a la realeza

inca de la época prehispanica.

Para la disefiadora boliviana mas conocida en el exterior, que en general usa
fibras de las alpacas Suri y Huancayo, estas telas tienen "un agradable calor,
suavidad y fluidez" y en el caso de las de "bebé alpaca" su caracteristica

principal es que son livianas, idéneas para los vestidos.

La piel de alpaca tiene una mayor calidad si el animal vive a mas altitud, incluso
algunas se crian por encima de los 5.000 metros sobre el nivel del mar en la

zona andina del Sudamérica.

Las telas poseen elasticidad, impermeabilidad, durabilidad, brillo natural,
adaptacién térmica al frio y el calor, no se pelan, son de facil mantenimiento y

tienen una caida y apariencia excepcionales para la confeccion.

Las prendas de Canedo Patifio, segun informacién de su empresa, BCP Alpaca
Desings, han sido usadas por "la nobleza europea y asiatica, asi como por
autoridades mundiales, empresariales, de la farandula y otras personalidades

de diversos paises".

También ha disenado trajes para el presidente de su pais, Evo Morales,
impulsando una moda que la prensa bautiz6 en su momento como "Evo

Fashion".

Las colecciones de Canedo han sido mostradas y exportadas a Estados
Unidos, Chile, Dinamarca, Espafa, Peru, Reino Unido, Rusia y Suiza, entre

otros paises.



ANEXO 3
ANEXO 3.1

Las etiquetas deben estar en aleman, francés o ingles. En este caso se

presenta en espafol para mejor entendimiento del lector.

Grafico 4.10: Etiquetas

Etiquetas

Ref: 3811005
100% Alpaca
HECHO EN ECUADOR
Por: Gea SA
Telf: (593)022363268
Fax:(593)022360003
www.geaecuador.ec

o
~Using 95 — 100 9% organic fibres:

- - PRODUCTO: Prenda fina
GoTs Ecolégicaelaboradaa mano
N v con fibras naturales.
Organic

certified by [certifier’s ref] 1234834794

Licence no [1234]

98 pard M«&’fwm‘fwm

cy{f_,‘frb’«fe con ol cwdado de o madie Gierra

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Las Autoras



ANEXO 3.2

GLOBAL ORGANIC TEXTILE STANDARD

La Norma

El Estandar Global Organic Textil (GOTS) es reconocido como el estandar lider
de procesamiento de textiles de fibras de todo el mundo organico. En él se
definen los criterios medioambientales de alto nivel a lo largo de la cadena de

suministro de textiles organicos y exige el cumplimiento de criterios sociales.

Descripcion general

Solo los productos textiles que contengan un minimo del 70% de las fibras
organicas pueden ser certificados de acuerdo con GOTSTodos los insumos
quimicos colorantes y productos auxiliares utilizados SA deben cumplir con
ciertos criterios ambientales y toxicologicos, asi como la eleccion de los
accesorios esta limitada por los aspectos ecoldgicos. Un agua funcional planta
de tratamiento es obligatorio para cualquier unidad de proceso humedo
involucrados y todos los procesadores deben cumplir con los criterios minimos
sociales. Los criterios fundamentales de GOTS, su sistema de aseguramiento
de la calidad y los principios del procedimiento de examen y la revisién se

resumen en esta seccion.

Certificacion

En el lugar de inspeccion y certificacion de los procesadores, fabricantes y
comerciantes a cabo por 6rganos independientes de acreditacion especial es la
base del sistema de monitoreo GOTS con el fin de proporcionar una garantia

creible de la integridad de los textiles GOTS certificacion.



Organismos de Certificacion aprobados

En esta seccidbn se enumeran los 14 organismos de certificacion que
actualmente estan aprobados para certificar las entidades de la cadena de
suministro textil y sus productos de acuerdo con GOTS. En principio, todos los
certificadores pueden ofrecer sus servicios de certificacion GOTS en sus
ambitos aprobados en todo el mundo. Los certificadores estan listados con las
direcciones de sus sedes. Informacion de contacto de las oficinas locales o
representantes que pueden proporcionar informacién con respecto a la
certificacion GOTS y los paises en los que tienen los clientes GOTS
certificaciéon también se enumeran. La aprobacion ambitos (1,2,3) indica el tipo
de entidades en la cadena de suministro textil para que cada certificador puede
ofrecer la certificacion, asi como si el certificador tiene derecho a emitir listas de
insumos aprobados (listas positivas) a los proveedores de la sustancia quimica

la industria (ambito 4).

Ecuador

OMI Instituto de Ecomercado E-Mail: textil@imo.ch
a... sqina web. imo.ch OMI Ecuador

'[MO Weststrasse 51 pagina web. www.imo.c Sr. Philippe Castets
CH-8570 Weinfelden José Padilla v Mafiez de Vela Lodo.
Suiza © paises y los contactos locales Edif. Platino - Of 401

Quito, Ecuador

teléfono: ]+ +41 71 6260626 & Teléfono:  wmi- +593 22 431 709 &
fax: +41 71 6260623 Fax: +593 22 435 686
o M&vil: 515 09 76 22
Ambitos aprobados: 1,2,3,4 @ imo@imoecuador.com

Otorgamiento de licencias y etiquetado

Con la finalizacion de GOTS certificacion, la entidad certificada adquiere una
licencia que le da derecho a participar en el programa GOTS, incluyendo el uso
de la norma y el logotipo de GOTS en sus productos GOTS respectivos. En
esta seccion se informa sobre la licencia correspondiente y las condiciones de

etiquetado.



Guia de licencias y etiquetado

Esta seccion proporciona informacién basica sobre el sistema de licencias.
Todos los detalles concernientes a la autorizacion y el etiquetado, incluido el
importe de la cuota respectiva licencia estan definidos en la Guia de licencias y

etiquetado, que esta disponible para su descarga.

Muestra de la aplicacion correcta de la etiqueta:

Using 95 — 100 % organic fibres: Using 70 — 94 % organic fibres:
‘&\C TEx,.
\s <

q._(_, «©

o %
- =

E s

C S

O D O
T GOTS T GOTS

Made with [x] 26

Organic organic materials

certified by [certifier’'s ref] certified b fier:
_ y [certifier’s ref.]
Licence no [1234] Licence no [4321]



ANEXO 3.3

Ferias

Las principales ferias y manifestaciones del sector se celebran en el Textil
Mode Center (Centro de Textiles y Moda) de Zurich en el que fabricantes,
importadores y agentes de la rama de la confeccion tienen "show-rooms"
permanentes. En la Web www.swisstextiles.ch se encuentran las ferias y
manifestaciones del sector para cada afo, en el apartado de “eventos”.
Asimismo, se pueden encontrar en la pagina de Internet de la publicacion del

sector TEXTIL-REVUE (www.textil-revue-ch), seleccionando “Messekalender”.

Principales ferias del sector moda y confeccion en Suiza

BLICKFANG-Design Trade Show for

Furniture, Fashion and Jewellery, Ziirich

Lugar: Kongresshaus Zurich

Fecha: 20-22 Noviembre

Caracter: Anual

Sectores: Disefo y accesorios para casa, disefio de moda y joyas.

E-mail: info@blickfang.com

BLICKFANG-Design Trade Show for

Furniture, Fashion and Jewellery, Basel

Lugar: E-Halle Basel

Fecha: 23-25 Abril

Caracter: Anual

Sectores: Disefo y accesorios para casa, disefio de moda y joyas.

E-mail: info@blickfang.com



ORNARIS BERNA

Lugar: BEA Bern Expo

Fecha: 21-24 Agosto

Caracter: Anual

Sectores: Moda y accesorios, regalos, salud y belleza, joyeria, accesorios para
casa.

E-mail: ornaris@ornaris.ch

ORNARIS ZURICH

Lugar: Messenzemtrum Zurich

Fecha: 15-18 Enero

Caracter: Anual

Sectores: Moda y accesorios, regalos, salud y belleza, joyeria, accesorios para
casa, etc.

E-mail: ornaris@ornaris.ch

GENOVA FASHION FAIR - GFF

Fecha: 06-08 Noviembre

Caracter: Bianual

Sectores: prendas de vestir, cosméticos, fragancias y accesorios.

E-mail: gff@worldeventsassociation.org

TMC FEMME

Fecha: 5-8 Febrero y 2-5 Agosto 2010
Caracter: 2 veces al afo

Sectores: moda femenina

Lugar: Zurich-Glattbrugg/TMC

TMC DESSOUS/TMC ENFANT
Lugar: Zurich - Glattbrugg/TMC
Fecha: 16-19 Febrero y 10-21 Agosto
2010



Caracter: 2 veces al afio
Sectores: Moda juvenil y de nifio
Generalmente, las ferias son de venta directa. Normalmente los expositores

son detallistas.

Por tanto, el objetivo del empresario espafol como visitante de una feria, seria
estudiar las tendencias y hacer algun posible contacto, siempre considerando
que los expositores en su mayoria seran vendedores. Si el empresario espafiol
se plantea ir a una feria como expositor, debe considerar que el coste puede

ser muy elevado.



ANEXO 3.4

Grafico 4.11: Producto Aumentado

GARANTIA SERVICIO

POST- VENTA

REPUTACION ENTREGA

Fuente: Kotler y Armstrong, 2008 Pg.201
Elaborado por: Las Autoras

El producto Aumentado se ve mas enriquecido al incluir beneficios de garantia
y servicio, la reputacion de la empresa y los beneficios psicolégicos

transmitidos por el producto. (Czinkota y Masaaki, p. 228)

No debe ignorarse los beneficios ofrecidos por la organizacion misma, porque
elementos como servicio, soporte y la reputacion corporativa a menudo ejercen
una influencia importante en la decision de compra del cliente. (Michael,
Czinkota y Masaaki, p. 229)

e Garantia

La certificacion y el sistema de etiquetado son la garantia y el aval de que
los productos ecoldgicos se han producido o elaborado bajo estandares
de calidad y que son 100% naturales. (BioSwiss, 2011). En el anexo 3.2

se puede observar la certificacion BIOSUISSE del las normas GOTS



“‘ORGANICQO” para prendas de vestir (95% Fibras organicas). Se puede
obtener esta certificacion por medio de certificadoras que hay a nivel
mundial, en Ecuador se tiene el Instituto de Ecomercado (IMO CONTROL
ECUADOR SA) ubicado en Quito.

/.\ GLOBAL ORGANIC TEXTILE STANDARD

Para el cliente (Tiendas especializadas) también habra garantia de
exportacidén, en el cual estas tiendas pueden estar seguros que la

mercaderia llegara a su destino (Aval Bancario).

Entrega

Para la entrega del producto a las tiendas especializadas se realizara por
medio de “una entrega Fiable”, esto quiere decir que los clientes esperan
lo que se denomina “Pedidos perfectos”,cuando se envia completo y en el
tiempo previsto; si se llega al lugar solicitado por el cliente (depende el
INCOTERM de exportacién que se acuerde), dentro de una franja de
tiempo precisa y en condiciones perfectas dispuesto para su utilizacién y
también se sera flexible de resolver los cambios de ultima hora que

soliciten los clientes, manteniendo el mismo nivel de servicio.

Plazo de entrega: de 9 a 15 dias que dura la exportacion desde el

momento del pedido.

Reputacion

La reputacion de las tiendas detallistas que se eligieron se define como:

Migros: Es el numero uno del comercio detallista Suizo. (ICEX, 2010).



Coop: Es la segunda mayor empresa de venta al por menor en Suiza.
Centrada en el cliente y organizada en cinco regiones de ventas, Coop
opera cerca de 1.900 puntos de venta y emplea a cerca de 54.000
empleados. En el area de productos de comercio justo y ecolégico, Coop
es el lider indiscutible del mercado. (COOP, 2011).

Globus Zurich Bahnhofstrasse: Es el almacén mas prestigioso de
Suiza, simbolo del “saber vivir". Se encuentra una selecta y exclusiva
oferta de moda donde su servicio es personalizado y es imprescindible

para ir de comparas por Zurich.

De igual manera se debe describir la reputacion que la Casa de Modas
Gea que de bebe adquirir por medio de reconocimiento nacional e
internacional que se lo hace por medio de las certificaciones
correspondientes al cuidado medioambiental (BioSwiss, I1ISO 14001),
Productos Organicos y Calidad (GOTS). Asi mismo tener una buena
reputacion con respecto al cumplimiento de las Leyes Laborales,
Tributarias, juridicas y demas que se aplican a las empresas a nivel

nacional e internacional.



ANEXO 3.5

Grafico 4.12: Ejemplo de Catalogo impreso de la empresa GEA
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ANEXO 3.6

Capa hombrera y pompones
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ANEXO 4
ANEXO 4.1

CADENA DE VALOR

Grafico 4.10: Cadena de valor
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Fuente: Michael Porter, Ventaja Competitiva. Pg. 55
Elaborado: Las Autoras

ACTIVIDADES PRIMARIAS
Disefo

El proceso de planeamiento del producto empieza desde las necesidades de
obtencién de materia prima hasta el acabado final del producto. La parte
principal del producto se basa en la planificacion de disefios, el cual es la base
para ofertar el producto por medio de via electrénica a los clientes, este plan

tiene las siguientes caracteristicas:
e Disefos actuales, innovadores y a la moda
o Alta variedad de disefios

e Adaptacion a las tendencias y gustos del cliente de acuerdo con la
retroalimentacion de informacibn desde puntos de venta:
Flexibilidad/Adaptabilidad.



e Prospeccion de las tendencias de moda, seis meses de antelacion para

obtencion de los disefios.
Logistica interna
Para almacenamiento de la materia prima se realizara en la bodega del taller,
la cual tendra un control de inventarios desde su llegada hasta la salida del
producto.

Produccion

Esta fase de produccién tiene un plan definido con las siguientes

caracteristicas:

Operaciones: Disefo, corte, costura, bordado, acabado, etiquetado,
control de calidad y embalaje.

e Las operaciones estaran a cargo de disefiadores contratados para el
controlar la calidad, disefio, proceso, acabado y optimizar el tiempo y los

recursos.

e También se llevara un registro de cada pedido en la cual se puede tener

la cantidad real de produccion.

e Subcontratacion de actividades intensivas en mano de obra: Costura,

tejido, bordado, acabados artesanales.

Distribucion

Para la distribucién de la mercaderia se plantea de la siguiente manera:

e La distribucién se realizara por medio de exportacion indirecta a terceros
en este caso tiendas especializadas ubicadas en la ciudad de Zurich.



Entrega minimo 2 veces al ano.

La logistica de transporte se realizara segun el Incoterm que se acuerde
(FOB o CIF)

Distribucién bajo pedido (demanda de las tiendas especializadas).

Maximizar la disponibilidad del producto final con rapidez.

Marketing y Ventas

Para el proceso de marketing y ventas se define las siguientes caracteristicas:

Ubicacidn estratégica de los puntos de venta (Tiendas especializadas).

Muy poca publicidad convencional; Puntos de venta (escaparates)

Estudio de mercado: tendencias, segmentacion de mercado.

Adecuacion de las nuevas lineas de negocio.

Apertura de tiendas propias.

Frecuencia de visita a locales comerciales (2 visitas/afio).

Se realizara convenios con clientes determinando el volumen,

especificaciéon del producto, fechas de entrega, precios, etc.

El contacto con clientes se realizara por medio de ferias comerciales,

rueda de negocios, via electronica y oficinas comerciales.

La empresa se registrara en el Instituto de Promocién de Exportaciones e

Inversiones para promover la oferta de nuestro producto a mercados



internacionales propiciando la insercion estratégica en el comercio

internacional.

e La empresa tendra contacto con EcoChic (Green2Greener) para participar
en cualquiera de sus eventos con sensibilidad ambiental. Esto va
Investigacion de mercado

Atencion Cliente
El servicio de atencion al cliente se encargara las tiendas especializadas, la
cual tienen un servicio personalizado y de calidad ya que tiendas como Globus,

Coop, Migros que son tiendas de gran prestigio, como por ejemplo:

e Coop en su pagina web tiene un link de servicio al consumidor, la cual

responde a preguntas y sugerencias de forma rapida y competente.

o Coop news permite a los consumidores tener informaciéon mas reciente de

lo que ofrece Coop.

e Coop tiene tarjetas de descuentos para sus clientes, ademas trabaja con

tarjetas de créditos como la Coop verde de American Express.

Beneficios:

¢ Informacién desde los centros de venta para conocer y adaptarse a las

tendencias y gustos: Retroalimentacién de tendencias.

¢ Gestion eficaz del manejo de la informacion.

o Fuerte enfoque cliente para adaptar toda la produccién y oferta de

productos hacia su demanda.



e Popularizacion de la moda con buena relacién calidad/precio.

e Acceso a la moda mas reciente con diversidad y variedad.

¢ Alta calidad percibida por el cliente.
Actividades de Apoyo
Administraciéon de recursos humanos
El area de recursos humanos se encargara de contratar, organizar, supervisar
al personal los cuales deben tener conocimientos necesarios que se ajuste a la
especificacion del puesto requerido.
Ademas se debe administrar mediante politicas de optimizacién de recursos y
normas de cuidado ambiental sustentable para asegurar la calidad de las
prendas.
Infraestructura
La casa de modas GEA estara ubicada en Otavalo la misma que contara con
una infraestructura adecuada para cada area (administrativa, disefo y taller).
La ventaja de la ubicacion de la casa de modas es la cercania de los
proveedores de materia prima y mano obra artesanal.
Desarrollo tecnolégico
Se implementaran nuevas maquinarais para un mejor acabado de las prendas.
A medida que la tecnologia avance se iran implementando nuevas formas de

comunicacion via electrénica, para mejorar la comunicacidn entre empresa y

clientes.



Aprovisionamiento

El proceso de aprovisionamiento se caracteriza con los siguientes puntos:

Obtencién de la materia prima de diferentes proveedores nacionales y/o

internacionales.
Seleccion cuidadosa de proveedores que tengan materia prima con los
requerimientos exigidos por la empresa y que estén disponibles

constantemente.

Disponibilidad de materia prima por parte de proveedores en lugar y

tiempo acordado (sin retrasos).

Poder de negociacion sobre proveedores y bajos costes por volumen de

compra.

Registro de proveedores de materia prima para saber con que se cuenta

para elaboracion de las prendas.

La logistica de transporte sera a cargo de la empresa.



ANEXO 5

ANEXO 5.1

Descripcion de proveedores y materia prima

o HILANDERIA INTERCOMUNAL SALINAS

En la pagina oficial del Salinerito menciona literalmente que: La Hilanderia
Salinas pertenece al grupo de empresas solidarias del Salinerito. Gracias
a nuestra inversion, la empresa ha desarrollado hilos industriales de llama

y alpaca, producto de la renovacion de sus maquinarias.

Desde 1970, Salinas apostd al Cooperativismo como la forma efectiva y
democratica de enfrentar la pobreza y marginacion, con el apoyo de
voluntarios extranjeros y la Misién Salesiana y especialmente al impulso

que dio la iglesia en la persona de Mons. Candido Rada.

Poco a poco se pas6 de un pueblo sin cultura organizativa y productor de
sal, a un pueblo organizado y agroindustrial, convirtiéndose en referente

para la provincia y el pais.



Productos elaborados por Funorsal

a crianza de borregos en los Andes ecuatorianos ha
sido y es parte de la cultura ancestral de indigenas y
campesinos. Partiendo del principio de comercio justo
entre campesinos; evitando la intermediacidn, pagando
precios y pesos justos, nace la Hilanderia Intercomunal
Salinas en 1987 inicia su actividad industrial
transformando lana de oveja, llama y alpaca en hilo de
distintos  grosores, tipos v colores naturales y

artificiales.
PRODUCTO | CARACTERISTICAS | PRESENTACION
= 100% lana de oveja & L
Hilo de lana de oveja | - Grosor 1, 2, 3, 4 cabos e
- Colores naturales y antificlales Lt
- 70% lana de alpaca
- 30% lana de oveja - Madejas de una libra.
Hilo de
o e - Grosor 2 cabos - Bultos de 50 |bs
- Colores naturales y arificlales.
- 70% lana de llama A =
Hilo de lla - 30% lana de oveja 3 e una libra.
e - Grosor 2 cabos - Bultos de 50 Ibs
= Color natural
-30% lana de algodan
Hilo motita de - T0% lana de ovela = Madejas de una Hbra.
algodén - Grosor 2, 3, 4 cabos - Bullos de 50 Ibs
- Golores naturales y arificiales

Se ofrece otros tipos de hilo segln necesidades del cllente.

Fiibrica Exportaciones

Tolf: 44550 32 210 028 Tedl: B8 32 210188
e-mail: hilandesa & salinerio com a-mail;

‘Salinas ~ Guamnda - Ecuador Salinas - Guaranda - Euador

Fuente: Investigacién Realizada



e IMBATEX - HILOS ESPARZA

1m: ~

Ibarra — Ecuador

“La textura y la irregularidad en los hilos son dados mediante procesos
manuales, estas caracteristicas particulares y diversidad de matices son

el resultado de dicha labor.

Por tanto sus diferencias son efectos de moda y convierten cada hilo en

una obra de arte irrepetible.”

Gerente: William Ricardo Esparza
Direccién: Galo Plaza 6-24 y Victoria Castello
Telefax: 062954117 Cel: 093576291

E mail: imbatexibarra@yahho.es - hilosesparza@yahoo.es



Producto Imagenes

Lana 100% Oveja

Lana 100% Alpaca

Hilo algodon 100%

Accesoriosy adornos 100% lana oveja

Hilados de fantasia 100% natural
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Manta - Ecuador
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ANEXO 5.2

Fotos de Materia Prima

Elaborado por: Las Autoras



ANEXO 5.3

Instalaciones

Grafico 5.5: Planos Instalaciones
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Fuente: Investigacion Realizada
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ANEXO 6

ANEXO 6.1

Tabla 9.13: Estado de Pérdidas y Ganancias Optimista Apalancado

PERIODOS DE 14 12-2013 DE 14 12-2.014 OE 1A 12-2.015 OE 1A 12-2.016 DE 1A 12-2.017

MONTOD F MONTO F MONTO b MONTOD b MONTOD b
\entaz Netas 428, 660.0 100.0 453,035.0 100.0) 517, 760.0 100.0 517, 760.0 100.0 517, 760.0 100.0
Costo de ventas 151,412.2) 4273 204,584, 3 43.7) 214,153.0] 41.4 215,189.8 416 215,217.3 416
UTILIDAD BRUTA EM VENTAS 2472478 577 264,217 56,73 3035770 55,6 302.570.2) 55,4 3025427 55,4
Gastas de ventas 33.714.4 7.9 33,7818 7.2 33,8629 6.5 33.862.9 6.5 33.862.9 6.5
Gastas de administraciin 42 536.2 3.9 42 536.2 3.1 42 536.2) 5.2 42 .536.2) 5.2 42 536.2) 5.2
UTILICAD (PERDIDA) OPERACICMAL 170,397.1 33.9) 187,893.6 40,1 227177.9 439 226,171 437 226,143.6 437
Gastas financieros 5.626.0 13 4.125.0 0.9 2,625.0) 0.5 1.125.0) 0.2 0.0) 0.0
Otros ingresos 0.0 0.0 Ji1] 0.0 0.0] Ji1] 0.0) Ji1] 0.0 Ji1]
Ciros egresos 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
UTILIC (PERD] ANTES PARTICIFACION 165,371 35.5 183, 765.6 33.2) 224 5529 434 225,045, 435 226,143.6 437
155 Participacion wtilidades 24,505, 7) 5.8 27,5653 5.9 33,6829 5.5 33,756.9 5.5 33,9215 5.6
UTILO (PERD) ANTES IMPLESTOS 140,565.5 2.8 156,203.3 333 130,570.0 36.9 191,289.2 36.9 132,222 371
Impuesto alarenta 35141.4 8.2 39050.8 2.3 477175 3.2 473223 3.2 480555 9.3
UTILIDAD (PERDIDA ) NETA 105.424.1 246 17,1525 25.0 143,152.5 27.6 143.466.9 277 144, 166.6 27.8
Reservalegal | 10,5424 | 11,7153 | 14,315.2] | 14,3467 | 14 .416.7]

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Las Autoras



Tabla 9.14: Flujo de Caja Proyectado Optimista Apalancado

CONCEPTO DE1A12-2012 | DE 14 12-2013 | DE 14 12-2.014 | DE 14 12-2.015 | DE 14 12-2.016 | DE 14 12-2.077
Per.preoperacio
| A. INGRESOS OPERACIONALES
Pecuperacién por ventas 0.0] 357.216.7] 62,3567 503,643.3] 517, 7E0.0] S17.760.0
B. EGRESOS DPERACIONALES
Pago a proveedores 4.5833.7 88,6477 95.652.5 107.091.2 107.835.2 107.535.2]
|Mano de obra directa 20,863.6 80,1600 80,1600 80,1600 80,1600 80,160.0
| Mano de obraindirecta 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Gastos de ventas 8.583.0 33.000.0 33.000.0 33.000.0 33.000.0 33.000.0
Gastos de administracidn 96137 36.960.0 36.960.0 36.960.0 36.960.0 36.960.0
Costos Indirectos de fabricacidn 4.863.7 18.710.0 18,7174 18,7536 18,7536 18.759.6
| 43,835.7| 2574776 267,520.3] 275,970.5] 276,714.8 276, 714.5]
C. FLUJO OPERACIONAL (A - B) I —48.635.7] 99.739.0] 194.636.4] 733.670.6] Z41,045.2] 241.045.2
D. INGRESOS NO OPERACIONALES
Créditos acontratarse a corto plaza 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Créditas & contratarse alargo plaza 50.000.0 0.0 0.0 0.0 i} 0.0
Aportes futuras capitalizaciones oo oo oo oo oo 0.0
Apartes de capital 59,5411 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Recuperacidn de inversiones temparales oo oo oo oo oo 0.0
Recuperacién de atros activas 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Cliros ingresos 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
133,3d1.1] 0.0] 0.0] 0.0] 0.0] 0.0j
|E. EGRESOS NO OPERACIONALES
Pago deintereses 0.0 5.626.0 4.125.0 2.625.0 1.125.0 0.0}
Pago de créditos de corto plaza 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0]
Paga de créditos de largo plaza 0.0 12.500.0 12.500.0 12.500.0 12.500.0 0.0j
Pago participacién de utlidades 0.0 0.0 24,805.7 27,5653 33,6529 33,756.9)
Pago de impuestos 0.0 0.0 351414 39.050.5 47.717.5 47,6223
Reparta de dividendos 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0]
Adquisicidén de inversiones temporales 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0)
Adguisicion de activos fijos:
| Tenenos 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
| Edificios oo oo oo oo oo 0.0
Maquinarias y equipos 45.420.4 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
| Muebles uenseres 4.060.0 0.0 0.0 0.0 oo 0.0
Vehiculos 22,000.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Menaje oo oo oo oo oo 0.0
Cltras 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Cargos diferidos 16.025.0
| 90,5054 13,126.0] 75,5720/ 51,71 95,0254 51,5732
F. FLUJO NO OPERACIONAL (D-E) | 35,595.1] 5,126.0] TTeaTe 0] RNl 95.025.4] e1579.2
G. FLUJO NETO GENERADD [C+F) | 0.0] B1.615.0] TT6,264.4] E5a7.4] 46,015.5] 53,466.0]
H. SALDO INICIAL DE CAJA T 33,992.0] 33,992.0] 55.555.1] 743,519.5] 395, 756.9] SAT,7 V6.7
I. SALDO FINAL DE CAJA (G+H) I 33,992.0] 55.555.1] 743,519.5] 395, 756.9] SAT,775.7] TOT,242.5

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Las Autoras



Tabla 9.15: Balance General Proyectado Optimista Apalancado

| CONCEPTO | ALZ1-E0-2.012 | AL 31-H0-2.013 | AL 3-XN-2014 | AL2-XN-2015 | AL 21-Xn-2oe | AL 21-xn-2.mz
ACTI¥O CORRIENTE
Caja y baneos 433420 1255551 245.518.0] 35,7569 54,77E7 72428
Cuentas y documentos por cobrar comerciales 0.0 TO,728.9 TE,RSE.4 83,9341 83.071.2 82,2083
Inwentarios: 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Productas terminados 0.0 12528.2 14,2796 4,918.2 14,5456 14,9456
Productos en proceso 0.0 247e1 2577 29674 80674 29674
Materias primas 48675 43363 54646 54646 54646 54646
Pelateriales ] EUMINiEtros 471.0 4733 526.2 G262 G262 G26.2
|_TOTAL ACTI¥OS CORRIENTES | 43,230.5] 223,764.0] 343,348.0] 503,567 4] 54,7517 313,354.8
ACTI¥OS FIJOS
Termenos 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Edificics 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
PAaquinarias y equipos 434204 434204 43,4204 434204 454204 42,4204
Iuebles y enseres 4.060.0 4,060.0 4.060.0 4.060.0 4,060.0 40600
Wehiculos 22,000.0 22,0000 22,000.0 22,000.0 22,0000 22,000.0
enaje 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Oitros 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
SUBTOTAL ACTIVOS FLJOS | T4.430.4] 74.430.4] 74,4504 74,4304 74.430.4] T4.430.4
[-] depreciaciones | 0.0] 10,832.6] 21,6673 32,500.9] 43,334 E] 541622
TOTAL ACTI¥OS FLIOS | 74,4304 63,6468 52,213.1] 415973.5] 31,1453 F0,312.2
[
|ACTI¥O DIFERIDO NETO 1 16,025.0] 12,.820.0] 9,615.0] 6,410.0] 3,205.0 0.0
OTROS ACTIYOS | 0.0] 0.0] 0.0 0.0] 0.0] 0.0
TOTAL DE ACTIVOS | 139,78€.0 | 200,230.7 | 411,776.1] 557,956.9 | £29,102.6 £32,667.0
PASI¥O CORRIENTE
Obligaciones bancarias 0.0 0o 0.0 0.0 0.0 0o
Farcidn corriente deuda de Largo Flazo 12,500.0 12,500.0 12,500.0 12.500.0 0.0 0.0
Cuentas y documentos por pagar a provesdores 4449 20124 8,242.2 89862 89863 2,986.3
Gastos acumulados por pagar 0.0 54,947.0 EEE1E1 21,4004 215792 219771
TOTAL DE PASI¥OS CORRIENTES | 12,944.3] 20,465 5] 27,352 4] 02,8867 90,565 5 90,9633
PASI¥O DE LARGO PLAZO | 37,600.0] 26,000.0] 12,5000 0.0 [ | [
TOTAL DE PASIVOS | 51,4443 105,465.5] 33,8554 102,886.7 40,5655 90,3633
PATRIMONID
Capital Social pagada 29,3411 29,3411 23,2411 29,3411 29,3411 29,2411
Rezerva Legal 0.0 0.0 10542.4 222677 365729 50,9196
Futuras capitalizaciones 0.0 o0 1] 0.0 i) 1]
Utilidad (pérdida) retenida 0.0 0.0 34,3817 200,319.0 323,156.2 463,276.4
Utilidad [pérdida) neta 0.0 105,424.1 117,152.5 143,152.5 143,466.3 1441665
| TOTAL DE PATRIMONIO | 33,3411 134,765.3] 31,3178 455,070.2] 5355371 T42.7037
TOTAL DE PASI¥D ¥ PATRIMONID | 139,786.0 200,230.7 411,776.1 557,956.9 [ 6£9,102.6] §33,667.0
COMPROBACION DEL BALANCE | 0.0] 0] 0.0 0.0] 0] [

Fuente: Investigacién Realizada
Elaboradas por: Las Autoras



Tabla 9.16: Estado de Pérdidas y Ganancias Pesimista Apalancado

PERIODOS DE 14 12-2013 DE 1A 12-2.014 DE 1A 12-2.015 OE 14 12-2.016 OE 14 12-2.017
MONTO S MONTOD 3 MONTO 3 MONTD 3 MONTD 3
Ventas Metas ZTE.06E. 0| 100.0) 313.735.0) 100.0 3461420 100.0) 346.142.0 100.0 346.142.0 100.0
Costo de ventas 162.262.5 5. 0 1567.160.3 5.5 134.135.3 SE.1) 1345323 SE.3 134.551.6 SE.3
UTILIOAD BRUTA EMN WENTAS 113,803.5 41.2] 132 6127 415 152,006, 7 43.9 151,309.1 43.7 151,290.4 43.7
Gastos de ventas 39,460.1 143 39,533.0) 12.4 39.576.9 1.4 339.576.9 1.4 339.576.9 1.4
Gastos de administracidn 52,7362 13.1 02,7362 16.5 52, 736.2 15.2] 52, 736.2 5.2 52, 736.2 5.2
UTILIOAD [PERDIDS) OPERACICINAL 21,607.2] i 40,34 3.5 12.6 59,693.6 17.2] 53,996.0 17.0 53,977.3 17.0
Gastos financieros 5,626.0] 2.0 4,125.0) 13 2625.0 0.8 1.125.0 0.3 0.0 0.0
Ctros ingresos 0.0) 0.0) 0.0) 0.0) 0.0 0.0) 0.0 0.0 0.0 0.0
Cltros egresos 0.0 0.0 0.0 .0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
UTILID(PERD) ANTES PARTICIPACICN 15.951.2] 5.8 F6.215.5] 1.5 S7.068.6 16.5) 57.571.0 1.7 58.977.3 17.0
15 Participacion utiidades 2,397.2] 0.9 G432 8] 1.7 5.560.3 2.5 5.650.6 2.5 5.546.6 2.6
UTILO [PERD) ANTES IMPUESTCS 13.554.0) 4.9 30, 755.5 3.5 45,508.3 14.0) 43,130.3) .2 50,1307 .5
Impuesto alarenta 3396.0 1.2 7536 4] 2.4 121271 3.5 122976 3.6 12532.7 3.6
UTILIDAD (FERDIDA ] HETA 10.166.0 3.7 23.089.3 T2 36.381.3 10.5 36.892.8 107 37.598.1 10.9
Fezervalegal | 1,075, 5] | 2,308.9] | 3.635.] | 3.659. 3] | 3. 759.5]

Fuente: Investigacién Realizada
Elaboradas por: Las Autoras



Tabla 9.17: Flujo de Caja Pesimista Apalancado

CONCEPTO DE 1 A 12-2012 | DE 1A 12-2013 | DE 14 12-2.014 DE 1 A 12-2.015 | DE 1A 12-2.016 | DE 1 A 12-2.017
Per.preoperaci
A. INGRESOS OPERACIONALES
Fiecuperacicn por ventss 1.0 230,055.0] 312,505.2 341,750 5] 3461420 346,142.0
B. EGRESDS OPERACIONALES
[ Page & provesdares 28048 69,1568 20,9611 47,0540 47.559.2 27,559.2
Mano de obra diresta 20,5636 30,160.0 #0,150.0 30,160.0 30,150.0 50,160.0
Mano de obra indirecta 0o o0 0.0 0.0 o0 0.04
Giastos de ventas 10,150.7 33,0000 33,000.0 39,000.0 33,0000 33,000.0
Giastos de administracidn 12,2745 47,160.0 47,180.0 47.160.0 47,180.0 47,160.0
Coostos Indirectos de Fabricacidn 4246.7 156214 12,6421 12,669.9 18.669.4 12,669.9
| 51,3401 254.095.2 265,923.3 2720433 2725491 2725441
C. FLUJO OPERACIONAL (A - B) | -51,940.1] -24,043.2] 46,581.9 €9, 7066 | 72,592.9] 73,5929
D. INGRESOS NO OPERACIONALES
Créditos a contratarse a corta plaza 0.0 o0 0.0 0.0 00 0.0}
Créditos a contratarse alargo plazo 50,000.0 o0 0.0 0.0 00 0.0}
Aportes futuras capitalizaciones 0o oo 0.0 0o on 0.0
Aportes de capital 924455 00 Q.0 0.0 a0 0.0
Hecugeracién de inversiones temporales 0o o0 0.0 0.0 o0 0.04
Hecuperacién de otros activos 0o o0 0.0 0.0 o0 0.04
oz ingresos 1.0 0.0 0.0 0.0 0.0 1.0}
142,445.5] 0.0/ 0.0 0.0 0] 0,00
E. EGRESOS NO OPERACIONALES
Pago de intereses 0.0 56260 4,126.0 2626.0 1126.0 0.0}
Pago de créditos de corta plaza 0.0 o0 0.0 0.0 00 0.0}
Pago de creditos de largo plaza 0.0 12,500.0 12,500.0 12,600.0 12,500.0 0.0
| Fago participacion de wtilidades 0.0 0.0 23972 54328 5603 S.680.6]
Pago de impuestos 0.0 0.0 3,396.0 TEIE4 12,1271 12,2876
Fieparto de dividendos 0o 0o 0.0 0.0 0.0 0.0
Adguisicién de inuersiones temporales 1.0 0.0 0.0 0.0 0.0 1.0}
Adquisicidn de activas fijos:
Temenos 0o oo 0.0 0o on 0.0
Edificios 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Maguinarias y equipos 454204 o0 0.0 0.0 o0 0.04
Muebles y enseres 4,060.0 o0 0.0 0.0 o0 0.04
ehiculos 22,000.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Tenaje 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Otros 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Cargos diferidos 16,025.01
| 30,505.4 12,1260 22.418.2| 28,2542 34,3124 ] 20,378.7]
F. FLUJO NO OPERACIONAL [D-E) | 51,3401 13,1260 -22.413.2 -23,254.2| 34,312 4 -20,378.2
G. FLUJO NETO GENERADO [C-F) | 0.0 -42,169.2( 24,152.7| 41,4523 9,220 5] 52,E14.6
H. SALDO INICIAL DE CAJA | 43,135.4 43,135.4] 5,966.2 30,130.0] 71552.3] 110,362 8
1. SALDO FINAL DE CAJA [G-H) | 45,135.4| 53662 30,130.0] 71.582.3] 0,362.4 TE3477.5]

Fuente: Investigacion Realizada
Elaboradas por: Las Autoras



Tabla 9.18: Balance General Proyectado Pesimista Apalancado

CONCEPTO [AL 31-XNI-Z.002] AL 31-XI-Z.013 | AL 31-XI-Z.014 | AL 31-XI-Z2.015 | AL 31-XII-2.016 | AL 31-XI-Z.017
ACTIVO CORRIENTE
Cajs ybancos 48.135.4 5.966.2 30.130.0 715823 T0.862.8 Ea.477.5|
Cuentas y documentos por cobrar comerciale 0.0 45,550.9 52,3057 56, 120.3 55.543.4 54.966.5
Irwentarios: 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Productos terminadas 0.0 12.103.1 13.065.0 155127 13,5314 155314
Productos en procesa 0.0 T,581.4 T.850.2 8,115.8 8,115.8 8,115.8
Materias primaz 30773 41121 4.437.8 4.437.8 4.437.8 4,437,
TMateriales y sumiristros Areh 3357 4265 4265 4265 426, B
TOTAL ACTIVOS CORRIENTES 52.255.9] 75.715.d] 108,215 3 154,155 6] 132, 920.8] 2d44.958.6
ACTIVOS FILIOS
| Termenos 1] 1] 1] 1] 1] 0.0
[Edificics 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Magquinarias y equipos 48.420.4 48.420.4 48.420.4 48.420.4 48.420.4 48.420.4
[Muebles wenseres 4.060.0 4.060.0 4.060.0 4.060.0 4.060.0 4.060.0
Wehiculos Z2,000.0 Z&,000.0 Z&,000.0 Z&,000.0 Z2,000.0 Z&,000.0
Menaje 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0)
Citras 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0]
SUBTOTAL ACTIVOS FLIOS | 74,4804 74,4804 74,4804 7d.480.4 vd.480.4 74.480.4]
[-) depreciasiones | 0.0] 10,533.6] Z1,667.3] 52,5003 43,3346 54 165.2
TOTAL ACTIVOS FIJOS | 7d.450.4] 53.646.5] 52.813.1] 41.373.5] 31.145.9] 20.312.2
ACTIVO DIFERIDO NETD | 16.025.0] 12.520.0( 3.615.0] £.470.0] 3.205.0] 0.0
OTROS ACTIVOS | 0.0] 0.0] 0.0] 0.0] 0.0] 0.0
TOTAL DE ACTIVOS | 142.791.4| 1521822 170.643.5] 202.588.1] 227.271.7] 265.270.8
PASIVO CORBIENTE
Ohbligaciones bancatias 1] 1] 1] 1] 1] 0.0
Porcidn comiente deuda de Largo Plaza 12,500.0 12,500.0 12,500.0 12.500.0 0.0 0.0
Cuentas v documentos por pagar a provesdar] 345.3 B.255.5 B.791.4 T.296.6 T.296.6 7.296.5
Gastos acumulados por pagar 0.0 5,793.2 13.123.2 20,6574 20.975.2 21.379.3
TOTAL DE PASIVOS CORRIENTES | 12.545.9] 24.548.7] 32.420.6] 40.454.0] Z8.274.8] 28.675.9
FASIVO DE LARGD PLAZO T Tr.E00.0] Z5.000.0] TZ.500.0] 0] 0] ]
TOTAL DE PASIVOS | 50.345.3] 43.548.7] 44.320.6] 40.454.0] 28.274.8] 28.675.9
PATRIMONID
Capital Social pagada 52,445.5 52,445.5 52,445.5 92,445.5 92,445.5 92.445. B
Fleservalegal 0.0 0.0 1018.8 33277 6.965.9 10,6551
Futuras capitalizaciones 1] 1] 1] 1] 0.0 0.0
Litilidad [pérdidal retenida 0.0 0.0 3.169.2 23.343.6 62,6327 35.536. 2]
Litilidad [pérdidal neta 0.0 10.188.0 23.0859.3 36,3513 36,5928 37.5598.1
TOTAL DE PATRIMONIO | 32,445, 5] 102,633, 5] 125, 722.8 162,104.1] 135,936.5 236,594 9]
TOTAL DE PASIVO Y PATRIMONIO | 142.791.4] 152.182.2 | 170.643.5] 202.588.1] 221.271.7] 765.270.8|
COMPROBACION DEL BALANCE | 0.0] 0.0] 0.0] 0.0] 0.0] 0.0

Fuente: Investigacién Realizada

Elaboradas por: Las Au

toras



Tabla 9.19 Estado de Perdidas y Ganancias Normal Desapalancado

PERIODOS DE 14 12-2013 DE1A12-2.014 DE 1A 12-2.015 DE 1A 12-2.016 DE 1A 12-2.017

MONTO b MONTO b MONTO b MONTO 3 MONTO ke
\lentas Metas 350, 350.0) 100.0 356,250.0) 100.0 424, 710.0) 100.0 g2, 70.0) J00.0 424, 710.0 100.0
Costo de ventas 172, 766.4 43.3) 135,545.9 S0.E) 203,730.3 45.0) 204 67200 45,2 204.695.0 45.2
UTILICAD BREUTA EN WVENTAS 177.5583.6 50.7) 190,731 43.4 220,913.7 52.0) 220,038.0) 515 220,014.0 518
Gastos de ventss 34,753.9| EE| 34.543.3| 3.0 34.307.9| 5.2 34,5079 82 34.507.9 57
Gastas de administracidn 46.136.2 13.2] 46.136.2 1.5 46,136.2 10,3 46.136.2 0.9 46,136.2 109
UTILICAD [PERDOIDA] OPERACICMNAL 35,6634 27.5 109,751 258.4 139.575.6 32.9) 138,393.9 327 138.963.3 327
Gastos financieras 5.626.0) 1A 4.125.0 11 Z.625.0) 06| 1.125.0] 0.3 0.0 0.0
COtros ingresos 10.0) 0.0) 0.0) 0.0) 0.0) 0.0) 10.0] 0.0j 0.0 0.0
Cltroz egresas 0.0) 0.0 0.0) 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
UTILID (PERDC) AMNTES PARTICIPACION 91.057.4 26.0) 105.626.1 275 137.250.6] 323 137.568.9] 525 138.969.9) 327
15% Participacion utilidades 13,6556 3.9 15,5439 4.7 20,5576 4.5 20,680.3) .9 20,545.5 4.9
UTILD [FERD) ANTES IMPUESTOS TT.3E1.8 22 3.782.2 23.2] T16.663.0] 27.5) N7.158.6 276 5. 1244 278
Impuesto alarenta 13345.5) 5.5) 22445 5] 5.5 23165.5) 5.9 292972 5.9 295311 7.0
UTILIDAD (PERDIDA ) NETA 58.036.4 16.6 67.336.6 17.4 87.497.3 20.6 §7.891.5 207 £8.593.3 20.9
Flesemalzgal | 5,803.I§| | 5. 7537 | 5.743.7] | N | | 7,553,

Fuente: Investigacion Realizada
Elaboradas por: Las Autoras



Tabla 9.20: Flujo de Caja Proyectado Normal Desapalancado

CONCEPTO DE14 12_2012_ . DE 1A 12-2013 | DE1A12-2.014 | DE 1A 12-2.015 | DE 1A 12-2.016 | DE 1A 12-2.017
PEI.EIEDEEIBGIDJ
A_INGRESOS OPERACIONALES
Pecuperacion por ventas 0.0] 231.958.3] 380,291.7] 415,305.0] 424, 710.0] 424, 710.0
|B. EGRESOS DPERACIONALES
Pago aproveedores 4.402.2 73.775.3 §3.310.0 96.710.2 97.360.5 37.360.5)
| Mano de obra directa 20,863.6 80.160.0 80.160.0 80.160.0 80.160.0 80.160.0
| Mano de obraindirecta oo oo oo oo oo 0.0
Gastos de ventas 59014 34.200.0 34.200.0 34.200.0 34.200.0 3d4.200.0
Gastos de administracidn 10.556.7 40.560.0 40.560.0 40.560.0 40.560.0 40.560.0)
Costos Indirectos de fabricacidn 4.858.2 18,665.6 18,6774 18,7131 18,7131 18,7131
| 49,5820 253,360.9] 262,907.4] 270,343.3] 270,993.5] 270,393.6]
C. FLUJO OPERACIONAL (A - B) I —49.582.0] 38.597.4] 117.384.2] 47,9617 153, 716.4] 153.716.4
D. INGRESOS NO OPERACIONALES
Créditas a contratarse a corta plazo 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Créditoz a contratarse alargo plazo 50,000.0 oo oo oo 0.0 0.0
Aportes futuras capitalizaciones 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Aportes de capital 90,0875 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Pecuperacion de inversiones temporales 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Recuperacién de atros activas 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Cltras ingresos 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
140,087.5] 0.0] 0.0] 0.0] 0.0] 0.0j
|E. EGRESOS NO OPERACIONALES
Pago deintereses 0.0 5.626.0 4.125.0 2.625.0 1.125.0 0.0
Pago de créditos de corto plazo 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Pago de oréditos de largo plaza 0.0 12.500.0 12.500.0 12.500.0 12.500.0 0.0
Pago participacidn de wilidades 0.0 0.0 13.655.6 15.843.9 20,5876 20,6803
Pago de impuestos 0.0 0.0 19.345.5 22.445.5 29,165.5 29.297.2)
| Feparto de dividendos 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0)
Adquisicion de inversiones temporales 0o 0o 0o 0o 0o 0.0)
Adguisicion de activos fijos:
| Tenenos 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
| Edificios oo oo oo oo oo 0.0
Maquinarias y equipos 45.420.4 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
| Muebles wenseres 4.060.0 0.0 0.0 0.0 oo 0.0
\ehiculos 22,000.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Menaje 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Ciros 0.0 0o 0o 0o 0o 0.0
Cargos diferidos 16.0=25.0
I 30,505.4] 18,126.0] 33,626.1] 53,414.5] B3,375.4] 33.377.5
F. FLUJO NO OPERACIONAL [D-E) | 49,582.0] -15,125.0] -43,626.1] -53,414.5] -53,375.4] -43,977 5
G. FLUJO NETO GENERADD [C+F) | 0.0 20.471.4] B7.756.2] 34.547.2] 30,336.1] 103,735,
H. SALDO INICIAL DE CAJA T 45.179.4] 45.179.4] B5.651.2] 133.409.4] 227.956.6] 3162947
I. SALDO FINAL DE CAJA (G+H) | 45,179.8] 55,651.2] 133.409.4] 227,956.6] 318.294.7] 422 05336

Fuente: Investigacién Realizada
Elaboradas por: Las Autoras



Tabla 9.21 Balance General Proyectado Normal Desapalancado

CONCEPTO TAL 3R Z.012] AL 3-RI-2.013 | AL 3172 014 | AL 31-R1-2.015 | AL 3172016 | AL 31-Hi-2.077
ACTIVD CORRIENTE ]
Cajaybancos | 45,179.8 ES.E512 133,409.4 227 ,956.6 315,234.7 4220336
Cuentas y documentos par cobrar comerciale] 0.0 S7.E07.5 53,192.3 G,5439.4 63,1416 67,4337
Inventarios: 1] [iE] 0.0 0o 0.0 0.0
Productas terminadas 0.0 128920 13,6310 141310 14.215.0 14.215.0
Productos en procesa 0.0 B.0722 8.183.3 58.529.0 8.529.0 8.529.0
Iaterias primas 4.350.7 4.515.0 4.9354.4 4.934.4 4.954.4 4.934.4
[Materiales y suministras 4215 4354.9 474.5 4745 474.5 4745
TOTAL ACTIVOS CORRIENTES 43,9522 1439.374.0] 223.784.9] 324.935.0( 414.589.2] 176203
ACTIVOS FLOS
Terrenos 1] [iE] 0.0 [NE] 0.0 [T
Edificios 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Maquinariaz y equipos 48.420.4 48.420.4 45.420.4 48.420.4 48.420.4 48.420.4
Muebles v enseres 4,060.0 4.060.0 4,060.0 4.060.0 4.060.0 4.060.0
Wehiculos 22,0000 22,000.0 22,000.0 22,000.0 22,000.0 22,0000
Menaje 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Cliroz 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
SUBTOTAL ACTIVOS FIJOS | 74,4504 74,4504 7d.450.4] 7d,450.4] 7d.,450.4] 7d,450.4
[-] depreciaciones | 0.0] 10,535.6] Z1.667.3] 32,500.3] 43.334.6] 54,165.2]
TOTAL ACTIVOS FIJOS | 74,4804 £3.646.8] 52,8131 41.973.5] 31.145.9] 20,3122
ACTIVO DIFERID0D NETO T T6.025.0] EEE]| TE5.0] ] W] o]
OTROS ACTIVOS T T.0] (]| (il (il (il 0|
TOTAL DE ACTIVOS | 140.487.7 | 225.840.8] 286.213.0] 373.324.5] 448.940.1] 537.932.5
PASIVO CORRIENTE
Ohligaciones bancariaz 1] [iE] 0.0 [NE] 0.0 [T
Porcidn coriente deuda de Largs Plaza 12,500.0 12.500.0 12,500.0 12.500.0 0.0 0.0
Cuentas y documentos por pagar a proveedor 400.2 T.215.3 7.463.1 ERIEE] 5.113.4 8.113.4
Gastos acumuladas por pagar 0.0 33,0011 38.259.5 43.753.4 43,5775 S0.376.6
TOTAL DE PASIVOS CORRIENTES | 12.300.2] 52.717.0] 58.252.6] 70,3667 58.030.3] 5i,430.0
PASIVO DE LARGO PLAZO T 37.500.0] Z5.000.0] E500.0] 0] 0.0 |
TOTAL DE PASIVOS | 50.400.2] | 0. 752.6] 70,3667 58.030.3] 5i,430.0
PATRIMONIO
Capital Social pagada 00575 00575 00575 00575 00575 00575
ReservalLegal 0.0 [iE] 56056 125373 Z1zET.0 00762
Futuras capitalizaciones 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Llilidad (pérdida) retenida 0.0 0.0 522327 12,8357 131.583.3 2706856
Utilidad [pérdida) neta 0.0 55.036.4 57.336.6 57,4375 57,5915 55.593.3
TOTAL DE PATRIMONIO | 30.087.5] 1481238 215.460.5] 302.357.7] 330.5439.2] 4734425
TOTAL DE PASIVO Y PATRIMONIO | 140,487.7] 225,840.8] 286,213.0] 373.324.5] 448,340.1] 537.932.5
COMPROGACION DEL BALANCE T i) ]| il | ]} il 70

Fuente: Investigacién Realizada
Elaboradas por: Las Autoras



Tabla 9.22: Estado de Perdidas y Ganancias Optimista Desapalancado

DE 1A 12-2.015

PERIODDS DE 14 12-2013 DE 14 12-2,014 DE 14 12-2,016 DE 1A 12-2,017
MONTD P MONTO P MONTO P MONTO % MONTO A

\ertss Metas 428,660.0 00,0 453,036 0| 00,0 517, FE0.0) 100, 0) 517, 760.0 100.0) 517, 760.0) 1000
Costa de ventas 151,412.2) 42 3] 204,854. 3] 43,7 214,183.0) 414 215,159.8 415 215,217.3 416
UITILIDAD BRUTA EM WVEMTAS 247.247.8 57.7 264,211.7] 563 303.577.0) 556 302.570.2 5.4 3025427 5.4
Gastos de ventas 33,7144 73 33,7518 7.2] 33,8629 E.5| 33.862.9 6.5 33.562.9 6.5
Gastos de administracién 42 5312 33 42 5312 EX 42 5312 5.2] 42 5312 5.2 42.531.2) 5.2
UTILIDAD (PERDIDA) OPERACIONAL 171,002.1 33.9 157.,835.6 40.1 227.182.9) [EE 226,176 43,7 226, 1.6 43.7]
Gastos financieros 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0) 0.0)
Ctros ingresos 0.0 0.0 0.0] 0.0] 0.0j 0.0j 0.0 0.0 0.0) 0.0)
Cltros egresas 0.0 0.0 0.0] 0.0 1.0 1.0 0.0 0.0 0.0 0.0
UTILID (PERD) ANTES PARTICIPACION 171,002.1 33,3 137.895.6 40.1 227.182.9) [EE 226,176 43,7 728, HE.5| 43,7
1534 Participacién utiidades 25,6503 £.0 78,185 £.0)| 34,0774 E.F 33.926.4 E.5 33,922 3 fi.6|
UTILD (PERD) ANTES IMPUESTOS 45,3518 33.9 159, 713.5] 5.0 153,105.5] 37,3 132,243.7 371 132,226, 3 37.1
Impuiesto alarents 36335.0) 5.5 33925, 5.5 45276, d] 3.3 43062, d) 3.3 450SE, 6 3.3
UTILIDAD (PERDIDA ) NETA 109.013.9 25.4 119, 785.4 25.5 144, 529.1 28.0 144,187.3 27.8 144,169.7 27.8
Pezervalegal | 10,9014 11,975.5] | 14 482 9] | 14,415.7] 14,417.0]

Fuente: Investigacién Realizada

Elaboradas por: Las Autoras



Tabla 9.23: Flujo de Caja Proyectado Optimista Desapalancado

CONCEPTO EEJ;:&E:’EJ DE 14 12-2013 | DE 14 12-2.014 | DE 14 12-2.015 | DE 14 12-2.016 | DE 14 12-2,017
A_ INGRESOS OPERACIONALES
Recuperacion por ventas 10.0] 357.216.7] 462, 356. 7] S03.643.3] 517, 760.0] 517, 7E0.0
B. EGRESOS OPERACIONALES
Pago a proveedores 4,533, 7 G5.647.7 95,6625 1o07.091.2 107.835.2 107.535.2]
| MMano de obra directa 20,8636 80.160.0 80.160.0 80.160.0 80.160.0 80.160.0
| Mano de obra indirecta oo 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Gastos de ventas 4.583.0 33.000.0 F3.000.0 33.000.0 F3.000.0 F3.000.0
Gastos de administracidn 96187 36,9600 36,9600 36,9600 36,9600 36,3600
Coztos Indirectas de Fabricacidn 4 8637 18,7100 18,7174 18.759.6 18.759.6 75.753.5)
| 48.835.7] 2574776 267.520.3] 275.970.8] 276,714.8] 276, 7145
C. FLUJO OPERACIONAL (A - B) ] -48.635.7 95.735.0] 194_836.4 | 233.678.6] 241.045.2| 241.045.2
D. INGRESOS NO OPERACIONALES
Créditos a contratarse a carto plaza 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0]
Créditos a contratarse alargo plazao 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0]
Aportes futuras capitalizaciones 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0]
fportes de capital 1333161 0.0 0.o 0.0 0.0 D.Q|
Recuperacion de inversiones temporales 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Recuperacidn de otros activos 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Otros ingresas 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
133.316.1] 0.0] 0.0] 0.0] 0.0] 0.0)
E. EGRESDS NO OPERACIONALES
Pago deintereses 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0)
Pago de créditos de corntao plazo 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 U.Q|
Pago de créditos de larga plaza 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0)
Pago participacién de wtlidades 0.0 0.0 25.650.3 28.184.8 34.077.4 33.926.4]
Pago de impuestas oo 0.0 36,338.0 339285 48,2764 48,062 4]
| Feparto de dividendos 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Adquisicion de inversiones temporales 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Adquisicicn de activos fijos:
Tenenos 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
| Edificios 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0)
agquinarias v equipos 45,4204 0.0 0.o 0.0 0.0 D.@I
uebles w enseres 4 060.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
ehiculos 22,000.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Menaje 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Oitros 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
| Cargos diferidas 16,000, 0
| 30.480.4] 0.0] £1.358.3] BE.113.3] §2.353.8] 51,9555
F. FLUJO NO OPERACIONAL (D-E) | 48.835.7] 0.0] -61.388.5] -68.113.3] -52.353.8] -51.9585.5]
5. FLUJO NETO GENERADO (C+F) | 0.0] 53.735.0( 1325481 165,565, 5] 1586514 159,056 4
H. SALDO INICIAL DE CAJA | 43,5420 43.942.0( 133,651.1] 276.5239.2] 442.034.5] BUU,?SS.SI
|
I. SALDD FINAL DE CAJA [(G+H) | 43,9420 143,681.1] 276,529.2] 447 0345 500, 7E5.9] 753,842.3]

Fuente: Investigacién Realizada
Elaboradas por: Las Autoras



Tabla 9.24 Balance General Proyectado Optimista Desapalancado

CONCEPTO | AL 31-X1-2.012| AL 31-XI-2.013 | AL 31-XKI-2.014 | AL 31-XlI-2.015 | AL 31-x1-2.016 | AL 31-xX1-2.017
ACTIVO CORRIENTE
Cajaybancos 43.342.0 1436811 276,529 442,034.5 600.755.9 T99.842.3
Cuentas v documentos por cobrar comercisled] 0.0 70.725.9 TE.E5E.9 53,9341 §3.07.2 §2.208.3
Inventarios: 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Productas terminados 0.0 13.538.2 14,2796 14.5915.2 14,9456 14.945.6
Productos en proceso 0.0 8.476.1 85717 8.967.4 8.967.4 8.967.4
| Materias primas 4.867.5 4.956.3 5.464.6 S.464.6 5.464.6 5.464.6
|__Materiales y suministros 471.0 479.3 S2E6.2 S26.2 SZ2E6.2 526.2
TOTAL ACTIVOS CORRIENTES 43, 750.5] 241,530.0( 352.057.7] 555,305, 1] 713.751.0( 71,9544
ACTIVOS FIJOS
Terrenas 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Edificios 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
|aquinarias y equipos 45.420.4 45.420.4 45.420.4 45,4204 45,420.4 45.420.4
uebles yenseres 4,060.0 4.060.0 4.060.0 &,060.0 4.060.0 4,060.0
ehiculos 22.000.0 22,000.0 22.000.0 22,000.0 22.000.0 22,000.0
Menaje 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Citras 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
SUBTOTAL ACTIVOS FIJOS | 74,4504 7d,450.4] 74,4504 74,450.4] 74,480.4] 74.480.4
[-] depreciaciones | 0.0] 10.533.6] Z1.667.3] 32.500.9] 43.334.6] 54,1652
TOTAL ACTIVDS FIJOS | 7d.450.4 53.646.5] 52.813.1] 41.573.5] 31.145.5] 20.312.2
ACTIVO DIFERIDO NETO T 35.000.0] T2.500.0] 3.500.0] .400.0] 3.200.0] [
OTROS ACTIVOS T ool o0l ool )| ool i)
TOTAL DE ACTIVOS | 139, 761.0( 318,336.7| 444,470.9] 604,284.6] 748,106.9] 892.266.6
PASIVO COBRIENTE
Obligaciones bancarias 0.0 0.0 0.0 0a 0.0 0.0
Porcidn coriente deuda de Larga Plaza 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Cusntas y documentas par pagar a provesdord 4445 g.015.4 §.242.2 8.956.3 §.9586.3 8.986.3
Gastos acumulados por pagar 0.0 E1,955.3 E5.115.5 52,3538 51.355.5 51.378.9
TOTAL DE PASIVOS CORRBIENTES | 4d4.5] 0,008, 7] 76.355.5] 91,3401 90.975.1] 90.965.1
PASIVD DE LARGO PLAZD | 0.0] 0.0] 0.0] 0.0] 0.0] 0.0
["TOTAL DE PASIVOS T 339.9] TO.006.1] 76 955.0] EDEN]| EEGA]| ENEEA|
I
PATRIMONIO
Capital Social pagade 139,316.1 1333161 133,316.1 1333161 133.316.1 1333161
Reservalegal 0.0 0.0 10,9014 22,8739 37.362.8 517516
Futuras capitalizaciones 0.0 0.0 0.0 0a 0.0 0.0
Uilidad [pérdida) retenida 0.0 0.0 35.12.5 205.313.3 336.265.5 466.034.0
Liilidad [pérdidal neta 0.0 103.013.9 113.755.4 144.523.1 144 1587.3 144.163.7
TOTAL DE PATRIMONIO | 133.316.1] 245.330.0] 368.115.4] 512.344.5] 5571315 501.301.5
TOTAL DE PASIVO Y PATRIMONIO | 139.761.0] 318.336.7 | 444.470.9] 604.284.6] 748.106.9] 892.266.6
COMPROBACION DEL BALANCE | 0.0] 0.0] 0.0] 0.0] 0.0] 0.0

Fuente: Investigacién Realizada
Elaboradas por: Las Autoras



Tabla 9.25: Estado de Perdidas y Ganancias Pesimista Desapalancado

PERIODOS DE 1A 12-2013 DE 1A 12-2_014 DE 1A 12-2.015 DE 1A 12-2.016 DE 1A 12-2_017
MONTO % MONTO P MONTO P MONTO ¥ MONTO ¥
\ertas Netas 276.066.0 1000 313, 793.0) 00,0 346.142.0) 00,0 346.142.0) 00,0 346.142.0) 00,0
Costa de vertas 162 2Fz2 5 5.3 157.150.3 5E5 134.135.3 GE] 134 5323 6.3 134,551, 6.3
LTILIDAD ERLTA EM WENTAS 15, 505.5] 41.2] 1326127 .5 152,006.7 33.9] 151,309, 1 43.7 151,230.4) 43.7
Gastos de vertas 39,4601 4.3 33,533.0) 124 39,5769 1.4 33,576.9] 1.4 33,576.9] 1.4
Gastos de administracian 52 731.2) 131 52,7312 16.5] G2 7312 15 2] 52,7312 15 2] 52,7312 15 2]
LITILIDAD [PERDIDA) OPERACIONAL Z1612.2] 73 40,343.5 12,6 53,6356 17.2] 53,001.0 17.0) 55.352.3 17.0)
Gastos financisros 0.0 0.0 0.0 0.0] 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Dwes ingresos o.0| .0 00| 0.0 [ 00| 00| 00| 00| 00|
Ctros egresos 0.0) 0.0 0.0) 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
LITILIO(PERDN ANTES PARTICIPACITN 21612.2] 78 40,345.5) 12,6 59,6956 17.2] 53,001.0 17.0) 55.352.3) 17.0)
5%; Participacion wildades 3.241.8] 12 5,052.3 1.3 §,354.5 Z.6 5,650, 1 Z.6 5,5647.4 Z.6
UTILD (FEFD) ANTES IMPLES TS, 16,3704 .7 54,2967 30.7] 50,7455 4.7 50,150.5] 14.§| 50, 135.0) 14.§|
Impuesto alarenta 4592 6 17 25741 Z7] 12686.0 37 12537.7 35 12533.7 35
UTILIDAD (PERDIDA ) NETA 13.777.8 5.0 257222 8.0 38.057.9 1.0 37.613.1 109 37.601.2 109
Feservs legal | 1.377.8] | 2.572.2] | 3,505 8] | 3.761.3] | 3.760.1]

Fuente: Investigacién Realizada

Elaboradas por: Las Autoras



Tabla 9.26: Flujo de Caja proyectado Pesimista Desapalancado

CONCEPTO DE14 12_2012_ . | DE 1A 12-2013 | DE 1A 12-2,014 | DE1A12-2.015 | DE 1A 12-2, 016 | DE 1A 12-2,017
Per._preoperacio
| A. INGRESOS OPERACIONALES
Pecuper acidn por vertas 0.0] 230,055.0( 3125052 31, 750.5] 346,142.0] 3461420
|B. EGRESOS OPERACIONALES
Pago aprovesdares 3.804.6 E3,156.8 50,9611 §7.054.0 §7.553.2 §7.555.2
| Mana de obra directa 20,863.6 S0.160.0 80,160.0 80,160.0 80.160.0 S0.160.0
Mano de obra indirecta 0.0 0.0 0.0 0.0 U] 0.0
Gastos de ventas 101507 F3.000.0 33.000.0 33.000.0 33.000.0 33,000.0
Gastos de administracidn 12.274.5 47.160.0 47.160.0 47 160.0 47 AG0.0 47 160.0
Costos Indirectos de fabricacidn 4.846.7 18,6214 18,6421 18.663.9 18.663.9 18.669.9
| 51,340.1] 254,095.2] 265,923.3] 272,043.3] 272,5459.1] 2725431
C. FLUJO OPERACIONAL (A - B) | -51,940.1] -24,043.2 46,581.9] 69,706.6] 73.592.9| ¥3.592.9
0. INGRESOS NO OPERACIONALES
Créditos a contratarse a corto plazo 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0]
Créditos a contratarse a largo plazo 0.0 0.0 0.0 0.0 U] 0.0
Aportes futuras capitalizaciones oo oo 0.0 0.a 0.0 0.0
Aportes de capital 1424205 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Flecuperacion de inversiones temporales 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Recuperacién de otros activos 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Ciros ingresos 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
| 142,420.5] 0.0] 0.0] 0.0] 0.0 0.0}
|E. EGRESOS NO OPERACIONALES
Pago de intereses 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Pago de créditos de corto plazo 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Pago de créditos de largo plazo 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Pago participacidn de utiidades 0.0 0.0 3.241.8 5.052.3 §.954.5 §.550.
Pago de impuestas i} 0.0 45328 8.574.1 12, 586.0 125377
| Reparta de dividendas Jili} Jili} 0.0 0.a 0.0 0.0
Adquizicién de inversiones temporales 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0}
Adquisicidn de activos fijos:
Terrenas oo oo 0.0 0.a 0.0 0.0j
Edificios n.o n.o 0.0 0.0 0.0 0.0j
Maquinarias v equipos 45.420.4 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Muebles y enseres 4.060.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Wehioulos 22,000.0 i} 0.0 0.0 0.0 0.0
Menaje Jili} Jili} 0.0 0.0 0o 0.0j
Ditroz 0o 0o 0.0 0.0 0o 0.0)
Cargos diferidos 16.000.0
| 90,480.4] 0.0 7.534.4] 14,526.3] 21,640.8] 21,387.9
F. FLUJO NO OPERACIONAL (D-E) | 51,5401 0.0] -7.534.4 -14,626.3] -21,640.5] -21.387 9]
G. FLUJO NETO GENERADO (C+F) | 0.0 -24,043.2 35.747.5] 55,050.2] 51,352.1| 52.205.0
H. SALDO INICIAL DE CAJA | 45,135.4/ 45,135.4 24,0522 52,539, 7 117,519.9] 163,872
. SALDO FINAL DE CAJA (G+H) | 45,135.4 24,092.2] 52,839.7] 117.913.9] 163.872.1 2220771

Fuente: Investigacién Realizada
Elaboradas por: Las Autoras



Tabla 9.27: Balance General Proyectado Pesimista Desapalancado

CONCEPTO L AL 31-Ri-2012 | AL 31-¥0-2013 | Al 31-%0-2014 | AL 31-XN-2015 | AL 31-%0-2.016 | AL 31-XIl-2,017
ACTIVD CORRIENTE
Cajaybaneos 48,135.4 24,0922 £2,839.7 117,319.9 169,872.1 2220771
Cuentas y documentos por cobrar comerciale | 0.0 456603 f2,306.7 AE,12003 A5 434 F4,3EE 5|
Inventarios: oo oo oo on on 0.0
Produstos terminados 0.0 12,1091 12,065.0 125127 125214 12534
Productos en proceso 0.0 75814 7.860.2 8,115 8,115 8,118
[ Materias primas 37779 41121 44378 4437, 4437, 4,437,
Materiales y suministros 3726 3967 A26E) 425 425 426 B
TOTAL ACTIVOS CORRIENTES I 57256 4] 33,541.4] 140,325 1] 2005362 251,330.1] 03,55
ACTIVOS FIJOS
Terrenos 0.0 0.0 0.0 0o 0o 1.0
Edificics 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Paquinarias y equipes 484204 484204 434204 434204 434204 484204
Muebles y enseres 4060, 4060, 4,060, 4,060, 4,060, 4,060,
Wehiculos 22,000, 22,000, 22,000, 22,000, 22,000, 22,000,
Mlenaje 0. 0. 0.
Cltros 0.0) 0.0) 0.0)
SUBTOTAL ACTIVOS FIJDS | T4480.4] T4480.4] 74.480.4] 74,4804 74,4804 74,480 4]
-] depreciaciones | 0.0] 10,333.6] 216673 32500.3] 43334 € E4162.2
TOTAL ACTI¥OS FIJOS [ T4.450.4] £3E46.5] 52 313.1] 41,379.5] 31,145.9] 20312.2
ACTI¥O DIFERIDO NETO | 16,000.0] 12:200.0] 3,600.0] & 400.0] 3:200.0] [
OTROS ACTIYOS | 0] 0] | o] x| [}
TOTAL DE ACTIVDS I 142 766.4 | 170,288 2 | 203,338.2 | 248,915.7 | 2862759 | 323 870.4
PASIYO CORRIENTE
Olbligaciones bancarias 0.0 0.0 0.0 1] 1] 0.0}
Porcidn corrignte deuda de Largo Plazo 0.0 0.0 0.0 g g 1.04
Cuentas Y documentas por pagar a proyvesdors| 4649 E256.5 E 7914 72966 72966 T.296.6]
Gastos acumuladas por pagar 0.0] T8 ME2E3 215408 213874 21,3811
TOTAL DE PASIYOS CORRIENTES | 245.9] 14,080.0 21.417.8] 289374 28584 5] 286777
PASIVO DE LARGO PLAZO I 0.0 0.0 0] o] o] [}
TOTAL DE PASI¥OS ] 245.9] 14,030.0] 214178 23,9374 235245 2BETTT]
PATRIMONIO
Capital Sovial pagado 24205 24205 142,420.5 42,4205 42,4205 12,4205
FieservaLegal 0, 0, 1377, 3,950, 77568 TET7.
Futuras capitalizaciones 0. 0. 0. 1 iK1} 1.
Utilidad [pérdida) retenida 0. 0. 12,400 35,560 53,302.1 103,553
Utilidad [pérdida) neta 0.0] 137778 25722, 38057 I7E131 3702
TOTAL DE PATRIMONIO I 142 4205] 156,198 3] 15,5205 213,375.3] 257 5315] 2351527
TOTAL DE PASI¥O Y PATRIMONIO | 427664 | 170,288 2 | 203,338.2 | 248.915.7 | 2862759 | 323, 870.4
COMFPROEACION DEL BALANCE | 0.0] 0.0] 0.0] x| x| 0.0

Fuente: Investigacién Realizada

Elaboradas por: Las Au

toras

Tabla 9. 28: Valuacion del Proyecto

COSTO DE OPORTUNIDAD

r=rf + B (rm-rf+rp)

Rf

1,58

1,48

rm-rf

9,61

Rm

10

Rp

8,44

R

28,294

Fuente: Guerra A, 2011



rf: Tasa libre de riesgo
B: Beta del Mercado
rm — rf: Prima de Mercado

rp: Riesgo Pais



ANEXO 6.2

Tabla 9.29: Liquidez

Razon Corriente= Activos Corrientes 28 3.81 4.61 7.08 8.84
/Pasivos Corrientes ’
Prueba Acida= (Activos corrientes - | 234 3.37 4.21 6.60 8.36
Inventarios) / Pasivos corrientes
Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Las Autoras

Tabla 9.30: Rendimiento

ROA= Utilidad Neta/Activos totales 0.25 0.23 0.23 0.19 0.16
promedio

ROE= Utilidad Neta/Patrimonio 0.39 0.31 0.28 0.22 0.18
promedio

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Las Autoras

Tabla 9.31: Desempeiio

Rotacion de Inventarios: 31 25 24 23 23
(Inventario*360)/Ventas
Rotacion de Inventarios: 11 13 14 15 15
(Ventas/inventarios)
Dias de Cuentas por Cobrar: 59 58 58 57 57
(Cuentas por Cobrar*360)/Ventas
Rotacion de Cuentas por Cobrar: 6 6 6 6 6
Ventas/cuentas por cobrar

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Las Autoras

Tabla 9.32: Escenarios

ESCENARIOS TIR VAN
Flujo de Efectivo normal Desapalancado 46,27% 226588,55
Flujo de Efectivo optimista Desapalancado 71,17% 368094
Flujo de Efectivo pesimista Desapalancado 20,11% 13179,48
Flujo de Efectivo normal apalancado 46,55% 205403,55
Flujo de Efectivo optimista apalancado 71,93% 450436,85
Flujo de Efectivo pesimista apalancado 20,58% 16210,5

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Las Autoras



ANEXO 6.3

Tabla 9.33: Gastos Financieros (Crédito a Largo Plazo)

MONTO DEL PRESTAMO S0000 DOLARES |
PLAZD ENM AROS 5
FERIODODO DE sRALCLA !AﬁDEI 1
.EIJFIHA DE PAD SEMESTRAL
INTERES 12
FECHA_INICIO DE PLAZO 04 -ene-Z012 |
CcUOTA
'U_EHEIHIEHTD CAPITAL INTERES NOMINAL SALDD
DZ-jul-2012 0,00 3.000,00 3, 00,00 50.000,00
29-dic-2012 000 3.000,00 3.000,00 S0.000.00
Z7-jun-201: B.250.00 3.000,00 5 75000 4375000
Ed—d_.l_u—!ﬂ' 3 B 250 00 E.EE;DD EI.B'I'E;III SF.500 ECI
22 —jun—2014 B.250,00 2. 250,00 8.500,00 31, 250,00
19-dic-2014 B250.00 187500 8,125,000 Z5.000,00
1T -jun-2015 B250.00 1.500.00 7. 750,00 16, 750,00
I-I-—dj-_n—zﬂ15 E.250.00 1. 'I__EELEID T. 375,00 12.500 EI:I
T—jun—2016 6 250,00 750,00 7, 00,00 6,250,000
08-dic-2016 B250.00 375.00 B.B25,00 000
D6-jun-Z017 0,00 0.00 000 0.00
03-dic-2017 0,00 0,00 0,00 0,00
Dl-jun—2018 0,00 0,00 0,00 0,00
ZB-nov-2018 000 0.00 0.00 0.00
Z7T-may-2019 0,00 0,00 000 000
23-nowv-2013 0,00 0,00 0,00 0,00
Z21-may—2020 0,00 0.00 0,00 0,00
17-nov-2020 0.00 0,00 0,00 0,00
16-may-2021 000 0,00 0.00 0,00
12-nov-2021 000 0,00 0,00 0,00
1-mayp-2022 0,00 10,01 0,00 0,00
07-nov-2022 0,00 0,00 .00 .00
D6-may-2023 0,00 0,00 0,00 0,00
0Z2-nov-2023 0,00 0,00 0,00 0,00
30-abr-2024 0,00 0,00 0, 0,00
50.000,00 19.500,00 £9.500,00 0,00

Fuente: Investigacién Realizada
Elaborado por: Las Autora



