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RESUMEN

El objetivo del plan de negocios es la creacion de una compafiia productora y
comercializadora de accesorios de vestimenta formal masculina que entregue un
servicio de asesoria de imagen post-venta en linea, enfocdndose en tres lineas de
productos: corbatas, pafiuelos y mancuernas. La finalidad del proyecto es la
determinacioén de la viabilidad de la idea de negocio por medio de una investigacion de
mercado cualitativa y cuantitativa, mediante un sondeo de 50 encuestas, un grupo
focal y dos entrevistas a expertos; el establecimiento de una mezcla de marketing; y
una evaluacion financiera.

Como consecuencia, se determiné que el mercado objetivo esta constituido por 12.189
hombres de la ciudad de Quito con una edad comprendida entre 20 y 55 afos, que
visten formalmente para trabajar y tiene un comportamiento de compra trimestral de
accesorios de vestimenta formal.

Adicionalmente, la estrategia de marketing establecida por las caracteristicas del
mercado objetivo, fue la de marketing concentrado o de nicho ya que le permite a la
empresa dirigir todos sus esfuerzos y recursos a un segmento especifico, buscando
maximizar su participacion en el mismo.

Finalmente, se ha elaborado un plan financiero que determin6é un VAN de US $
25.935,07 con una inversion inicial de US $ 238.759,91, constituida por un 60.00% de
capital social y un 40.00% de deuda bancaria. La tasa interna de retorno (TIR) es de
20,10% y se observa un indice de rentabilidad de 1,11.



ABSTRACT

The business plan consists in the creation of a company dedicated to the production
and commercialization of men’s formal dress accessories, delivering an image
consulting service post-sale online, focusing on three products: ties, pocket squares
and cufflinks. The purpose of the project is to determine the feasibility of the business
idea through a qualitative and quantitative research market through a survey of 50
surveys, one focus group and two experts interviews; the establishment of a marketing
mix; and a financial assessment .

As a result, it was determined that the target market is made up of 12.189 men in Quito
with aged between 20 and 55, who dress formally for work and quarterly purchase
formal dress accessories.

In addition, the marketing strategy established was marketing concentrate or niche
because it allows to the company to focus all their efforts and resources to a specific
segment of the market, seeking to maximize the company’s participation in that
segment.

Finally, it has developed a financial model that determined a US $ 25.935,07 NPV. The
initial investment is US $ 238.759,91, consisting of a 60.00% of the share capital and a
40.00% of bank debt. The internal rate of return (IRR) is 20.10% and accounting rate of
returnis 1.11.
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1. INTRODUCCION
1.1. Justificacién del trabajo

Uno de los comportamientos mas comunes del hombre es su busqueda de afiliacion
en la sociedad. Como consecuencia a esto, implementan muchas de las costumbres
que la representan en su forma de vida, con el fin de sentirse parte de ella. Al mismo
tiempo, los individuos buscan demostrar su individualidad y personalidad, y uno de los
medios para lograrlo es la forma en la que utilizan sus prendas de vestir.

En el Ecuador existen una cantidad reducida de cadenas de ropa enfocadas a la
vestimenta masculina, y muy pocas de ellas se dirigen especificamente a los
accesorios de la vestimenta formal para hombre. Este punto no se presenta para el
caso de las mujeres, ya que en el mercado se disponen de locales especializados en
accesorios y complementos para su cotidianidad (Eje: Nine West, Swarovski, Carolina
Herrera).

La industria manufacturera represent6 el 11,79% del PIB para el 2014, y se estima que
para el 2015 represente el 12,01% del mismo (BCE, 2015). El sector textil y de cuero
tiene una participacion dentro de la industria del 7,24%, llegando a representar en los
ultimos 14 afios entre el 1,00 y el 1,50% del PIB nacional.

Tomando en consideracion los puntos anteriores, la idea de negocio es la produccién y
comercializacion de accesorios de vestir formales para hombres, enfocados
especificamente en corbatas, pafiuelos y mancuernas; con el fin de proporcionar las
tendencias internacionales segun temporadas de las principales pasarelas del mundo
y entregando asesoria de imagen post-venta en linea segun el tipo de producto
seleccionado, basado en su disefio, textura y color. Las prendas de vestir seran
disefladas en base a las tendencias internacionales, pero su produccion sera con
textiles y mano de obra ecuatoriana; utilizando principalmente la seda para las
corbatas y pafiuelos, por su caracteristico brillo natural, su buena absorcion, baja
conductividad, y facil tifie. Para las mancuernas, se utilizara acero inoxidable
austenitico por su facil transformacién, excelente factor de higiene, buena resistencia a
la corrosion y acceso en el mercado.

1.1.1. Objetivo general

Determinar la factibilidad de la creacibn de una compafia productora y
comercializadora de complementos de vestir formales enfocados al mercado
masculino con la especializacién en el asesoramiento de imagen continuo virtual post-
venta segun la prenda seleccionada, utilizando mano de obra y materia prima
ecuatoriana.

1.1.2. Objetivos especificos del trabajo

v Analizar el entorno global de la industria para la determinacién de los factores
gue afectan directa e indirectamente al negocio.

v' Investigar y estudiar la estructura del mercado para el establecimiento del
alcance de la produccion de accesorios formales para hombres.

v' Determinar un plan de marketing que permita el disefio y cumplimiento de las
estrategias del negocio, como su vision y misién organizacional.

v' Evaluar la viabilidad financiera del plan de negocio propuesto.



2. ANALISIS ENTORNOS
2.1. Andlisis del entorno externo
2.1.1. Entorno externo

Para un analisis mas sintetizad se utilizar4 una matriz PEST (Gémez-Zorrilla, 2013),
valorando los factores del 1 al 5; siendo (1) muy negativo y (5) muy positivo para el
sector.

Tabla No 1: Matriz PEST

Politico

Economico

El riesgo pais ha oscilado entre enero
del 2010 a enero del 2016 de 751 a
1295 puntos. A mayo de 2016 el indice
es de 891 puntos (BCE, 2016). (2)

Las elecciones presidenciales 2017
pueden cambiar el panorama nacional
actual. (4)

Plan de reduccion del Presupuesto
General 2015 de US $ 2.220 millones
de los US $ 36.317 millones
aprobados. El Presupuesto General
aprobado para 2016 se ubica en US $
29.835 millones (ElI Universo, 2015).
(2)

El programa de desmantelamiento de
salvaguardias esta agendado para
iniciar en abril y finalizar en junio de
2017 (COMEX, 2016). (4)

El PIB de la industria manufacturera ha
crecido en promedio 6,44% en los
ultimos tres afios (BCE, 2016). (5)

El banco Goldman Sachs estima un
precio promedio del barril de petréleo
para el 2016 de US $ 39,00, y para el
2017 un precio promedio de US $
60,00 (Nair, 2016). (1)

La inflacion acumulada para 2015 fue
de 3,38% y el Banco Central del
Ecuador estima una inflacion méaxima
de 3,66% para el 2016 (BCE, 2016).
(2)

Hasta agosto 2015, se importaron US
$ 65,99 millones (92,00% del total del
2014) en prendas de punto (Prenda
gque presenta hilos entrelazados,
formando mallas) (AITE, 2015). (2)

Sociocultural

Legal

El estrato socioeconémico medio y
medio bajo, representan el 72,10%; y
el medio alto y alto, representa 13,10%
de la poblacién (INEC, 2011). (4)

El nivel de desempleo a diciembre del
2015 fue del 4,77% (Enriquez, 2016).
(2)

Actualmente dentro del Ecuador no se
producen textiles organicos. La
mayoria de éstos son importados de
Perd y Colombia (Ponce, 2014). (2)
Ecuador presenta 5 instituciones que
disponen la carrera de disefio de
modas (Educaedu, 2016). (4)

Nueva reforma para etiquetado
obligatorio de prendas de vestir dic-
2013 (El Universo, 2013). (3)

Industria de tejidos de punto deben
cumplir normas INEN 23606 (INEN,
2014). (3)

Tasa de US $ 42,00 para envios via
courier con el sistema 4x4 (SENAE,
2014). (5)

Ecuador presenta prohibiciones a las
importaciones de ropa y textles
usados fuera del sistema 4x4 (SENAE,
2014). (4)

Tecnoldgico

El 46,00% de la poblacion ecuatoriana tiene acceso a internet (El Universo, 2015).

(5)

Existen cuatro compafiias proveedoras de maquinas textiles en el pais

(Guiatextilec, 2016). (4)

Ecuador ocupa el puesto 82 en ranking de avances tecnoldgicos por pais NRI

(Espin, 2015). (3)

En el 2015, Ecuador presenté 8 millones de cuentas de Facebook, donde el
47,50% son personas entre 18-28 afios (Espinosa, 2015). (4)




Utilizando una matriz de evaluacién de factores externos (EFE), se buscara resumir y
valorar la informacién determinada en la matriz PEST clasificandola en factores de
oportunidad y de amenaza. (David, 2008, p. 110)

Tabla No 2: Matriz de evaluacion de factores externos (EFE)

Ponderaci- Clasifica Puntuacion

Factores externos . L
on -cion ponderada

Oportunidades
1. Desmantelamiento salvaguardias jun-

2017 0,08 3 0,24
2. Crecimiento promedio PIB de la industria

de 6,44% 0,06 3 0,18
3. Estrato socioeconémico medio y medio

bajo, representan el 72,10% de la poblacion 0,04 2 0,08
4. Etiquetado obligatorio dic-2013 0,02 2 0,04
5. Cumplimiento de norma INEN 23606 0,02 2 0,04
6.Tasa de US $ 42,00 para envios por

Courier 0,07 4 0,28
7. Prohibicién a la importacién de ropay

textiles usados 0,05 3 0,15
8. 46,00% de la poblacion tiene acceso a

internet 0,05 4 0,20
9. Elecciones presidenciales 2017 0,06 3 0,18
10. Ecuador tiene 8 millones de cuentas de

Facebook 0,05 3 0,15
Amenazas

11. Riesgo pais mayo-2016 de 891 puntos 0,07 3 0,21
12. Ecuador esté en el puesto 82 del ranking

NRI 0,02 1 0,02
13. Reduccién Presupuesto General 2016 0,08 1 0,08
14. Precio promedio esperado del petréleo

para 2016 de US $ 39,00 0,07 1 0,07
15. Inflacion esperada para 2016 de 3,66% 0,05 2 0,10
16. Importaciones de prendas de punto llegé

a US $ 65,99 millones hasta ago-2015 0,06 3 0,18
17. Desempleo dic-2015 4,77% 0,04 2 0,08
18. Ecuador no produce textiles organicos 0,02 2 0,04
19. Cinco instituciones con la carrera de

disefio de modas 0,04 2 0,08
20. Cuatro proveedores de maquinas textiles 0,05 3 0,15
Total 1,00 2,55

Observando los resultados de la matriz EFE, se puede resaltar que los factores mas
representativos de las oportunidades son: el desmantelamiento de las salvaguardias y
la tasa de US $ 42,00 para envios via courier. En el caso de las amenazas, los
factores que mayor representatividad presentan son: el riesgo pais vigente, la
reduccion del Presupuesto General 2016 y el precio promedio estimado del petréleo
para los afios 2016 y 2017. En general, la matriz determiné una puntuaciéon ponderada
de 2,55, con lo que la situaria en el promedio de la industria.



2.1.2. Andlisis de laindustria

(AMENAZA DE ENTRADA (Media) \
- Fuertes restricciones arancelarias para productos
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- Economias de escala internacionales.
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- Poca propension del consumidor a sustituir.
- Reducida disponibilidad de corbatines en el mercado.
- Alto nivel de diferenciacion en corbatines.

Figura No 1: Diagrama de las 5 fuerzas de Porter

2.1.2.1. Amenaza de entrada

Fuertes restricciones arancelarias para productos extranjeros: Desde marzo del 2015
se establecieron medidas de salvaguardias arancelarias a los productos extranjeros.
Las partidas relacionadas con calzado y prendas de vestir presentan una sobretasa
del 25,00%.

Economias de escala internacionales: Marcas como Hugo Boss o Massimo Dutti,
buscan ser mas competitivos en costos y precios al producir sus prendas en paises
donde la mano de obra sea mas barata. Algunos de estos paises son: China,
Bangladesh o Per.



Dificil acceso a canales de distribuciobn: En Ecuador no se dispone de grandes
compafiias mayoristas de vestimenta formal masculina. Tiendas como Zara, Strelli
Milano, Kenneth Cole; disponen de locales propios para la distribucion de su
mercaderia.

2.1.2.2. Poder del comprador

Compradores concentrados: Existen pocas personas que estan enfocadas en vestir
segun la tendencia de momento. Su nivel de negociacion es fuerte por la demanda de
caracteristicas que requieren para su permanencia con el producto y tienen una cuota
de mercado significativa.

Gran facilidad del cliente para cambiar de empresa: Existen bajos costos para que el
cliente seleccione otra marca al momento de realizar su compra. Los locales
comerciales de vestimenta para hombres se encuentran ubicados en los mismos
centros o mercados comerciales.

Poca sensibilidad al precio del producto: Existe poca sensibilidad al precio del
producto. Por ejemplo, las corbatas de seda oscilan en promedio entre los US $ 40,00
y US $ 80,00. El factor de compra es el disefio y acabado de la prenda, mas que su
precio.

2.1.2.3. Amenaza de productos sustitutos

Poca propensién del consumidor a sustituir; Los productos sustitutos no son muy
amplios debido a la transcendencia cultural de utilizar corbata y pafiuelo en la
vestimenta formal masculina.

Poca disponibilidad de corbatines en el mercado: El corbatin es el producto sustituto
mas comun, pero su precio es alto por la poca disponibilidad del mismo y no se
dispone de mucha variedad en estilo y forma.

Alto nivel de diferenciacion en corbatines: El corbatin es utilizado, cominmente, para
eventos formales exclusivos. El corbatin lentamente estd siendo utilizado en la
vestimenta formal masculina cotidiana, pero es una tendencia poco llevada en el
mercado ecuatoriano.

2.1.2.4. Poder del proveedor

Gran cantidad de proveedores de textiles e hilado: Nacionalmente se dispone de
veinte (20) empresas de textiles y doce (12) de hilado, por lo que su poder de
negociacién es medio.

Reducidas integraciones hacia adelante: En la industria textil ecuatoriano existen
reducidas integraciones hacia adelante. Algunos casos son: PASAMANERIA S.A.,
INDUSTRIAS PIOLERA PONTE SELVA, e HILACRIL S.A. (AITE, 2016)

Facilidad intermedia de cambio de proveedor: La facilidad de cambio de proveedor es
intermedio debido a las ubicaciones geograficas de las fabricas (La gran mayoria
ubicada en la provincia de Imbabura, el resto en la provincia de Pichincha), y los
tiempos de distribucion y entrega de cada una.

2.1.2.5. Rivalidad del sector

Alta valoracion de la marca: Los accesorios en la vestimenta formal son vistos como
un diferenciador al momento de vestir, por lo que el respaldo de una alta casa de
moda tiene un fuerte impacto en la decisién de compra del consumidor.



Crecimiento en la presencia de marcas extrajeras: A pesar de las barreras
arancelarias, durante los dltimos afios, grandes casas de moda como Kenneth Cole,
Massimo Dutti o Carolina Herrera; han entrado al mercado ecuatoriano.

Bajo grado de diferenciacion en el producto: Los accesorios de vestimenta formal
masculina no presentan grados altos de diferenciacion. Su diferencia esta en los
disefios y fibras utilizadas en su fabricacion.

En sintesis, del analisis externo y del andlisis de la industria se puede determinar que:

e Desde abrir de 2017 empieza el desmantelamiento de salvaguardias
arancelarias a productos, el cual debe finalizar para junio del mismo afio.

o Existe una reduccién en el Presupuesto General del Estado desde el 2015,
llegando a reducirse en comparacion a éste en un 17,84% para el 2016.

e Se observa indicadores de riesgo pais superiores a los observados en los
ultimos cinco afos, situado en mayo de 2016 en 891 puntos.

e EI PIB de la industria manufacturera ha tenido un crecimiento promedio en los
ultimos tres afos de 6,44%.

e EIl estrato socioeconémico medio y medio bajo representa el 72,10% de la
poblacion.

e Existen prohibiciones a las importaciones de prendas y textiles usados fuera
del sistema 4x4, y para uso de éste se aplica una tasa de US $ 42,00 por
envio.

o EIl 46,00% de la poblacién tiene acceso a internet y se observa un crecimiento
de uso de TIC mediante redes sociales como Facebook que mantiene
alrededor de ocho millones de cuentas en el Ecuador.

e La fuerza de entrada de nuevos competidores es media al presentar altas
barreras arancelarias a productos extranjeros y el alcance de economias de
escala que presentan las empresas internacionales ya establecidas.

e El poder de negociacion del consumidor es alto debido a los bajos costos de
cambiar de marca, poca sensibilidad al precio y fuertes demandas a
caracteristicas diferenciadoras en el producto como el disefio, fibras y marca
gue lo respalda.

e El poder de negociacion del proveedor es medio por la cantidad de empresas
productoras de textiles e hilaturas, lo que genera una mediana facilidad para
cambiar de uno a otro, considerando la ubicacion geogréfica de la compahia y
el tiempo de entrega de la mercaderia.

e La amenaza de productos sustitutos es baja al tener protocolos establecidos
para la vestimenta formal masculina con minimas variaciones en la misma.

e Larivalidad entre las empresas competidoras es media al considerar la fuerte
valoracion de la marca, la alta presencia de marcas extranjeras en el mercado,
pero un bajo grado diferenciacion en el producto.



3. ANALISIS DEL CLIENTE
3.1. Investigacion cualitativa y cuantitativa
3.1.1. Introduccién

Tomando en consideracion el analisis externo de la industria, se pretende conocer y
analizar los atributos que mas influyen en la decision de compra de accesorios de
vestimenta formal masculina. Adicional a esto, se pretende observar el grado de
aceptacion de los mismos incluyendo como valor agradado el asesoramiento de
imagen por red por cada prenda que sea adquirida por el consumidor.

El disefio de investigacion utilizado fue descriptivo ya que se busca observar actitudes,
habitos de compra y datos demogréficos de los consumidores. La recoleccion de
informacién se realiz6 con datos primarios obtenidos mediante el establecimiento de
encuestas y un grupo focal. Las encuestas fueron realizadas de forma personal y
escrita con cada uno de los encuestados.

Para la investigacion se estimo el tamafio de la muestra mediante la siguiente formula:

kz*p*q*N
n=
(e2x(N-1))+k2xp*q

(Ecuacion 1)

Los supuestos utilizados fueron los siguientes: k= 1.96, con un nivel de confianza del
95,00%; e=5,00% (error muestral); p=0.5 (proporcion de individuos que poseen en la
poblacion las caracteristicas del estudio); g=0.5 (1-p); y N= 543.317 habitantes (Segun
el ultimo censo realizado por INEC en el 2010, Quito presenta 1°088.811 habitantes
hombres de los cuales el 49,90% se encuentra entre los 20 y 55 afios).

El tamafio de la muestra fue de 384 encuestas, de las cuales se realizé un sondeo de
50 encuestas para la determinacion de la presente investigacion. Ver anexo 1:
Formato de encuestas. El método de muestreo utilizado fue un muestreo por
conveniencia por los limitados recursos de investigacion.

3.1.2. Investigacion cualitativa: andlisis y resultados

Los métodos utilizados para la investigacion cualitativa fueron un grupo de enfoque y
dos entrevistas exhaustivas. Para el grupo de enfoque, se reunié a 8 personas que
cumplen las caracteristicas del segmento objetivo. Estas caracteristicas son: visten
formalmente en su trabajo, su edad se encuentra entre los 20 y 55 afios, y su
ubicacién actual es la ciudad de Quito. El grupo focal se realizd con el fin de obtener
informacién sobre actitudes, preferencias y opiniones sobre los accesorios de
vestimenta formal masculina. Los principales resultados fueron:

e Existe una carencia de asesoria de imagen por parte de los vendedores de los
locales de ropa.

e Por falta de informacion sobre el tema, el mercado actual utiliza tendencias de
moda pasadas.

e Consideran a los accesorios de vestimenta formal como las caracteristicas de
diferenciacion entre los hombres, al momento de vestir formalmente.

e Existen muchas tendencias internacionales que son muy extravagantes para el
mercado ecuatoriano, y que por el establecido estilo clasico, muchos prefieren
no vestir segun la moda de otros paises para evitar ser criticados.

Se puede observar que, en general, el grupo focal determiné a un mercado con
carencia de informacion sobre moda y que existen algunas personas con temor a ser



criticadas si llegan a seguir completamente las tendencias internacionales a tiempo
real.

Una vez determinados los resultados del grupo de enfoque, se realizaron las
entrevistas exhaustivas. El sefior Jorge Arteaga, Director de Tienda de Massimo Duitti
del Quicentro Shopping resalté que:

o “Debido al contexto general de la economia que se vive por las restricciones a
las importaciones e impuestos aplicados; la industria nacional, en todo lo que
se refiera a ropa, ha crecido”.

e “Los tres factores mas importantes para elegir una marca son su precio, la
comodidad o las fibras implementadas en la prenda, y el corte de la misma”.

o “Dentro del local, es esencial que existan zonas de descanso en lugares
estratégicos donde puedan esperar los acompafantes de los consumidores.
Esto se aplica especialmente en el caso de los hombres que en su mayoria
tienden a consultar la opinion de sus acompafiantes antes de adquirir una
prenda de vestir”.

El sefior Jorge Arteaga destacé que el contexto actual de la economia ha ayudado a la
industria nacional, pero hay que considerar que el proteccionismo retrasa y bloquea el
desarrollo y la competitividad.

Adicionalmente, el sefior Maykel Jiménez, ex Gerente Comercial de Botris Cia. Ltda.,
comento que:

o “El cliente que le gusta vestir a la moda, tiende a no tener un gran impacto en
el precio de las prendas, siempre y cuando, las fibras sean las mejores”.

e “El hombre que en verdad viste a la moda, siempre tiende a buscar nuevas
combinaciones ya que quiere ser parte de la sociedad pero al mismo tiempo
quiere resaltar su singularidad y estilo”.

¢ “El Ecuador es un mercado, en su mayoria, que requiere de asesoramiento al
momento de comprar prendas de vestir, sobre todo al comprar prendas
formales”.

El sefior Maykel Jiménez resalta que, el hombre que le gusta seguir las Ultimas
tendencias internacionales, busca resaltar en el mercado sin importarle que sea
criticado; a diferencia de lo determinado en el grupo de enfoque.

3.1.3. Investigacion cuantitativa: analisis y resultados

Tomando la base de datos obtenida del sondeo de las 50 encuestas realizadas, se
determiné un cuadro de correlaciones para determinar cuales de las preguntas
presentan un efecto en otras, y de esta forma obtener mayor informacién sobre el
comportamiento del consumidor. Ver anexo 2: Cuadro de correlacion.

Basandose en correlaciones superiores a 0,40 e inferiores a -0,40; y utilizando tablas
cruzadas, se encontraron los siguientes resultados:

e EIl 68,00% de los encuestados consideran al prestigio de la marca como un
factor muy importante en su decisién de compra.

o EI 64,29% de las personas que consideran el prestigio de la marca como un
atributo muy importante al momento de elegir una marca, son indiferentes ante
el precio del producto.

e EI 66,67% de las personas que consideran el prestigio de la marca como un
atributo muy importante al momento de elegir una marca, determinaron que las



fibras utilizadas en la prenda son la caracteristica mas importante en su
decision de compra.

El 56,00% de las personas que consideran la estética del local como un
atributo muy importante al momento de elegir una marca, tienen una edad en
36 y 45 afos.

El 88,89% que consideran al precio de producto como un factor indiferente
decision de compra, determinaron que las fibras utilizadas en la prenda son el
factor mas importante.

El 64,29% que considera al precio del producto como un atributo indiferente al
elegir una marca, tienen ingresos anuales superiores a los US $ 20.000,00.

El 83,33% que considera la amabilidad del asesor como un atributo influyente
en su decision de compra, realiza compras trimestrales de pafiuelos.

El 72,73% que considera la singularidad de la prenda como una caracteristica
importante en su decision de compra, la edad que presentan se encuentra
entre 26 y 55 afos.

El 77,14% de los encuestados determiné que cuando realiza la compra de un
pafuelo, también adquiere una par de mancuernas.

El 57,14% de las personas que tiene su edad entre 26 y 45 afios, compran
corbatas cada tres meses.

El 52,38% de las personas que tienen su edad entre 26 y 45 afios, compran

cuatro corbatas al momento de realizar una compra de accesorios de
vestimenta formal.

Dentro de las encuestas, se utilizé la teoria propuesta por Van Westendrop sobre la
medida de la sensibilidad del precio (1976), donde se buscé determinar el rango de
precios para los diferentes accesorios de vestimenta formal mas el servicio de
asesoria de imagen en linea, que se ofertaran.
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Figura No 2: Medida de sensibilidad del precio (Corbatas)

Los resultados alcanzados en el sondeo establecieron un precio méximo de US $
50,00 determinado por la interseccion de las curvas “Barato/Compra” y “Caro/No
compra”; y un precio promedio de mercado de US $ 47,00. Las encuestas no lograron

establecer cudl es el precio minimo ni el precio 6ptimo de mercado para la linea de
producto de corbatas.
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En el caso de la linea de pafuelos, se logré determinar el precio minimo, maximo y
precio promedio del mercado (US $ 20,00; US $ 30,00 y US $ 25,00,
respectivamente). El alcance de la investigacion no pudo determinar el precio 6ptimo
de mercado.

Finalmente, el analisis determind para la linea de mancuernas un precio minimo y
maximo dentro de US $ 34,00 y US $ 45,00; con un precio 6ptimo de mercado de US $
38,00. El estudio determind Unicamente el precio 6ptimo de la linea de mancuernas.
Ver anexo 3: Analisis Van Westendrop.

3.1.4. Conclusiones del andlisis del cliente

Las principales conclusiones que se obtuvieron con la investigacion cualitativa y
cuantitativa fueron:

e El mercado no considera que existe un gran conocimiento de tendencias de
moda dentro del mismo.

e Segln Jorge Arteaga, los tres factores mas importantes en la decision de
compra del cliente son: el precio, las fibras utilizadas, y el corte de la prenda.

e Segun Maykel Jiménez, la mayoria del mercado requiere de asesoramiento de
imagen al momento de realizar compras de prendas formales.

o EI 57,14% de las personas que tiene su edad entre 26 y 45 afios, compran
corbatas cada tres meses.

o EI 52,38% de las personas que tienen su edad entre 26 y 45 afios, compran
cuatro corbatas al momento de realizar una compra de accesorios de
vestimenta formal.

o EI 66,67% de las personas que consideran el prestigio de la marca como un
atributo muy importante al momento de elegir una marca, determinaron que las
fibras utilizadas en la prenda son la caracteristica mas importante en su
decision de compra.

e EI 88,89% que consideran al precio de producto como un factor indiferente
decision de compra, determinaron que las fibras utilizadas en la prenda son el
factor mas importante.

¢ La investigacion no permitié establecer el precio 6ptimo del mercado para la
linea de corbatas ni para la linea de pafiuelos. Se establecieron rangos de
precios, los cuales permitirdn ser utilizados para definir el precio de los
productos segun los costos y porcentajes de utilidad deseados.

e A pesar de que en las encuestas se encontraban preguntas demograficas, al
utilizar un muestreo por conveniencia y un sondeo de 50 encuestas, los
resultados no fueron representativos y no presentaron una correlacion fuerte
con ninguna otra pregunta. Los resultados de estas preguntas podrian estar
sesgados por el tipo de muestreo.

3.1.5. Recomendaciones

En base a las conclusiones establecidas, se pueden definir dos posibles
recomendaciones:

1) Se recomienda aumentar el nUmero de encuestas del sondeo con el fin de
tener un rango mas estable de precios para el analisis de sensibilidad de
precios de Van Westendrop, y poder determinar los precios Optimos del
mercado de los productos.

2) Se recomienda utilizar otro tipo de muestro que permita observar con mayor
precision el comportamiento del mercado objetivo.
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4. OPORTUNIDAD DE NEGOCIO
4.1. Descripcion de la oportunidad de negocio encontrada

Del andlisis del entorno se pudo observar que existen locales enfocados en la
vestimenta formal masculina, pero la especializacion en accesorios para este estilo de
vestimenta no ha sido desarrollada a profundidad. Caso contrario al segmento formal e
informal femenino, donde se observan diferentes marcas enfocadas a los accesorios
cotidianos de su vestimenta (Carolina Herrera, Tous, Paris Hilton, etc.). En la
investigacion de mercado se logré observar que la apreciacion que tiene el mismo
sobre la forma en que se tiende a vestir se basa en tendencias de moda de
temporadas pasadas, causado principalmente por una ignorancia sobre las mismas.

Por estas razones, la oportunidad encontrada es solventar la falta de conocimiento
sobre moda en la ciudad de Quito mediante la creacion de una compafia que
produzca y comercialice accesorios de vestimenta formal para hombres (corbatas,
pafiuelos y mancuernas), basandose en las tendencias de moda recurrentes. El
asesoramiento de imagen como valor agregado del producto, es el medio que la
empresa utilizara para solventar estas necesidades del mercado de no conocer las
tendencias actuales y encontrar nuevas formas para combinar su ropa. Se
implementara un portal web donde el cliente lograré ingresar y observar las diferentes
formas de combinar las prendas adquiridas, segun los estilos, tonalidades y cortes de
los trajes; el tipo de zapatos y cinturones que se elija; y el evento que se desea asistir.
El portal también permitira solventar preguntas sobre moda, disefios de prendas, etc.
Para cumplir con la actualizacién constante de las diferentes lineas de producto, al
igual que para la actualizacion del portal y la base para el asesoramiento de imagen
continuo en tienda y post-venta; se buscara asistir anualmente a dos de las principales
semanas de moda internacionales, una para la temporada otofio/invierno y la otra para
la temporada primavera/verano.

Se utilizé el modelo de Canvas (Osterwalder, 2004) para mostrar de forma genérica y
con una vision global el modelo de negocios planteado:

Tabla No 3: Modelo Canvas

Recursos claves

Tela cruda seda

Acero inoxidable austenitico

Asesor de imagen y disefiadores

Méaquina Jetink

asesoria de imagen
post-venta en linea
por cada producto
adquirido

Red de aliados |Actividades claves [Propuestade valor |Relacidn con los clientes|Segmento de Clientes
Lancaster & Co Investigacion de
(Pagina web) tendencias ] Relaciones personales en Personas que visten
Control de calidad de| ~ AAccesorios de tienda formalmente para trabajar
Mil Colores Cia. Ltda. |produccion vestimenta formal
Asesoriade imagen | Parahombres,
en tienda basados en la
Facebook Ads, Google Actualizacion de tendencia global Uso de portal web para Personas que visten
Adwords e Induvallas tendencias por establecida por solventar preguntas formalmente para eventos
producto temporada, con

Canales de distribucion

Local comercial Quicentro Shopping

Portal web

Costos

Ingresos

Disefiadores, asesores de imagen, personal
administrativo

Local comercial

Viajes a pasarelas de moda

Venta de corbatas, pafiuelos y mancuernas
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5. PLAN DE MARKETING

5.1. Estrategia general de marketing

5.1.1. Mercado objetivo

En base a las principales caracteristicas definidas en el andlisis del entorno y la

informacion recolectada en la investigacion de mercado, se realiz6 la siguiente
segmentacion para determinar el mercado objetivo a dirigirse:

Tabla No 4: Segmentacion

| Poblacién

Ecuador 16.528.730

Quito 2.239.191

" Zonas: Eugenio Espejo y Tumbaco 470.115
Q@ Hombres 224.163
@ Demograficas | 20- 55 afios (49,90%) 111.857
E Poblacién econémicamente activa (75,80%) 84.788
Psicograficas Clg_se media- media alta (34,90%) 28.828
Utiliza ropa formal para trabajar (74,00%) 21.333

Conductuales | Frecuencia de compra: trimestral (57,14%) 12.189

El mercado objetivo a dirigirse esta definido por 12.189 habitantes de la poblacion de
Quito, que cumplen con las caracteristicas establecidas en el andlisis del cliente. La
estrategia de marketing que se establecié en base a los limitados recursos de la
compafiia, el reducido tamafio de mercado objetivo, la ubicacion geogréafica del mismo,
y las diferentes demandas y necesidades que tiene el cliente al momento de elegir un
marca cuando realiza una compra de accesorios de vestimenta formal; fue la de
marketing concentrado o de nicho (David, 2008, p.192). Esta estrategia de enfoque le
permite a la empresa direccionar todos sus recursos y esfuerzos a un solo segmento
determinado.

5.1.2. Propuestade valor

La propuesta de valor del plan de negocios es producir y comercializar accesorios de
vestimenta formal para hombre enfocados en tres principales lineas de producto que
son: las corbatas, los pafuelos y las mancuernas; entregando un servicio de asesoria
de imagen post-venta en linea segln el producto adquirido. Las prendas seran
confeccionadas y producidas artesanalmente en base a las principales tendencias
mundiales establecidas por cada temporada del afio. El asesoramiento de imagen esta
enfocado a que el cliente aprenda a combinar la prenda adquirida con diferentes
estilos y tonalidades de trajes, camisas, zapatos y accesorios; buscando mejorar la
comprension de las tendencias globales y como implementarlas a la vestimenta formal
cotidiana. Por estas razones, la estrategia general de posicionamiento seleccionada
fue de “mas por lo mismo” (Kotler y Armstrong, 2008, p.189). Se busca entregar un
producto de alto valor, en el cual la calidad de la prenda, el servicio en venta y post-
venta demuestren el grado de compromiso de la organizacion en la comprension de
las necesidades del cliente, con un precio accesible por producto.
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5.2. Mezcla de marketing
5.2.1. Producto

La estrategia seleccionada para el producto es la de penetracién de mercado, ya que
se tratan de productos existentes que buscan ser introducidos en un mercado ya
establecido (David, 2008, p.192). Las lineas de produccién consisten en la confeccion
de corbatas, pafiuelos y mancuernas para camisas de pufo francés. La produccion de
las corbatas y pafiuelos sera realizada a mano por disefiadores especializados en
confeccion de prendas de vestir; y las mancuernas seran fabricadas utilizando la
maquina metalurgica Rontech, la cual permite la transformacion del acero inoxidable
“crudo” en diferentes molduras y piezas que se establezcan en la maquina.

Los principales atributos de los productos son: el proceso de confeccién, ya que al ser
realizados de forma manual, se buscara entregar los mayores estandares de
acabados y durabilidad; los materiales utilizados; la implementaciéon de tendencias de
moda mundiales en tiempo real; y el servicio de asesoramiento de imagen post-venta
enfocado a cada producto ofrecido.

Corbatas y pafiuelos: Para las corbatas y pafiuelos se utilizara tela de seda cruda
como materia prima y sera confeccionada utilizando maquinas de coser Overlock. La
tela de seda cruda tiene las caracteristicas de ser lisa y de una sola tonalidad, por lo
que la variedad en los disefios de los productos se implementard mediante la
utilizacion de la maquina JETINK, la cual permite bordar diferentes tipos de hilaturas
(en este caso seda), y al mismo tiempo, tinturar la prenda mediante la inyeccion de
tinta en los tejidos de la misma. Mediante el uso de esta maquinaria los
confeccionadores podran producir el inventario segun los cambios de moda en el
mercado. Al poder modificar las prendas al gusto y segun las necesidades que se
presenten, se evitard la dependencia de la base y disefios de los textiles que se
utilicen el proceso productivo.

Tabla No 5: Cartera de productos

Dimensiones Maf[erla Maquinaria| Produccién
prima
Corbatas 154 cm x 7 Seda Overlock y Manual
cm cruda Jetink
Pafiuelos 33 cm x 33 Seda Overlock y Manual
g]_ cm cruda Jetink
Acero
Mancuernas| *° _i>=- |5cmx11cm inoxidable Rontech Manual
austenitico

Mancuernas: Para las mancuernas se utilizard& como materia prima el acero
inoxidable austenitico, el cual se caracteriza por su excelente factor de higiene, buena
resistencia a la corrosion, y facil transformacion. Al someter el acero puro al calor,
utilizando una maquina Rontech, se puede moldear y definir diferentes disefios de
mancuernas. Adicional al acero, el producto llevara diferentes piedras semipreciosas
como: agata, &mbar, Onix, cuarzo, y topacio.



14

Para las tres lineas de producto, los disefios estaran establecidos mediante las
tendencias internacionales por temporada. Para esto, se realizaran dos viajes durante
el afio: uno a la semana de la moda de New York, para la temporada otofio-invierno; y
uno a la semana de la moda de Paris, para la temporada primavera-verano (el costos
por viaje: New York US $ 10.400,00; Paris US $ 11.500,00). Los bocetos
implementados en la produccibn de los productos parten de los principales
disefiadores del mundo, observando las diferentes texturas, estilos y tonalidades que
llevan las prendas, al igual que, cdmo son implementadas y combinadas con
diferentes disefios de trajes. La inversion en la participacion de dos de las principales
semanas de moda del mundo, permitird el disefio de las prendas, y al mismo tiempo,
la adquisicion de conocimiento sobre las tendencias establecidas por temporada que
se interpolard al asesoramiento de imagen en tienda y permitira al asesor de imagen
actualizar la base de datos del portal web por cada tipo de prenda que se comercialice.

5.2.1.1. Empaque

Las tres lineas de producto presentan empaques diferentes que los distingue y uno
comun cuando el cliente desea adquirir el paquete completo de accesorios.

Tabla No 6: Empaques de lineas de produccion

, , Material Material
Dimensiones . Empaque |Empaque externo
externo interno

Corbatas 30cmx9cm Carton Cartén
Pafiuelos (1:2] cm x 12 ~.i6n  Cartén ﬂ

Mancuernas|5cm x 11 cm Carton Gamuza

Kit completo |25 cm x9cm Cartbn Gamuza

Los costos de cada empaque varian dependiendo los materiales implementados y las
dimensiones del mismo. El empaque de las corbatas tiene un costo de US $ 1,30; el
de los pafiuelos de US $ 1,10; el de las mancuernas US $ 3,00, al igual que el del kit
completo.

5.2.1.2. Etiquetado

Segun las norma RTE INEN 013- NTE 18 (Servicio Ecuatoriano de Normalizacion,
2014), establece nuevos pardmetros para el etiqguetado. La etiqueta de las prendas de
vestir deben incluir: la talla, composicion de las fibras, pais de origen, razon social del
fabricante y su Registro Unico de Contribuyente; si fue realizado dentro del pais o en
el exterior, asi como las instrucciones de cuidado.

Adicionalmente, las prendas constaran de una etiqueta que muestre la marca en la
parte posterior, en el caso de las corbatas y pafiuelos, e inscritas en el acero que se
utiliza para hacer las mancuernas para camisas de pufo francés. También, se incluira
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una etiqueta en las prendas de seda que informara que las prendas fueron realizadas
a mano por artesanos.

5.2.1.3. Marca

La marca representa uno de los activos mas )
importantes de la compafiia, ya que los clientes y om
consumidores la asimilan con los beneficios del

la marca de la compafiia serd COSIMO, el cual tiene
origen griego-italiano y significa “orden, la organizacion,
la belleza” (Yanez, 1995). Figura No 3: Disefio de marca

producto y la calidad del mismo. El hombre que llevara \ /

5.2.1.4. Servicios de apoyo

El servicio de asesoria de imagen post-venta sera entregado por cada producto
adquirido por el cliente mediante una tarjeta de acceso que le permitira ingresar a la
plataforma virtual. El cliente podra acceder a toda la informacién sobre las diferentes
combinaciones que puede realizarse con el producto adquirido con diferentes trajes,
camisas, tipo de calzado y cinturones a utilizar, basados en tonalidades de las
prendas, las fibras, el estilo y el evento al que se pretende ir. El portal adicionalmente
servird de medio para el relacionamiento continuo con el cliente. Dentro de éste se
podra realizar consultas sobre tendencias vigentes, formas de combinar las prendas
gue posee, cuidados de productos adquiridos, etc. El proveedor del servicio sera
Lancaster & Co., el cual tiene un costo de desarrollo de la plataforma de US
$4.000,00; y un mantenimiento mensual promedio para actualizacion de datos e
informacion de US $ 300,00.

5.2.1.5. Garantias
Las politicas de garantia que implementara la compafia seran las siguientes:

e Falla del producto: El material se encuentra en mal estado, sucio, presenta
imperfecciones en el corte 0 se observa un desgaste en el producto; el cliente
debera acercarse con el producto, y post revision, se le entregara un producto
nuevo o la devolucién de su dinero.

e Error en el proceso productivo: En el caso de que el personal del local
comercial observe que existe un error en el proceso productivo o que la prenda
presenta imperfecciones en su terminacion; el cliente entregara el producto en
el local comercial, y post-revision, tendra la opcion de una reparacion gratuita
de la prenda, sustitucion de la misma, o la devolucién de su dinero.

Las politicas de garantia aplican para las tres lineas de producto y el tiempo de validez
para cualquier reclamo sera de 15 dias después de la facturacion y adquisiciéon del
producto; pasado este periodo de tiempo, no se aceptaran cambios o devoluciones.

Estas politicas se detallaran en la parte posterior de los comprobantes de compra que
se entregaran al momento de la facturacion de las prendas, al igual que, se detallaran
junto con la factura electrénica cuando sea remitida al correo electrénico del
consumidor. Adicionalmente, dentro del local comercial, los vendedores seran los
encargados de explicar dichas politicas a cada uno de los clientes al momento de
entregar sus productos empacados y facturados.
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5.2.2. Precio

Para establecer los precios de las diferentes lineas de productos, inicialmente se
realizo el costeo de cada uno de ellos. Para la determinacion del costo de venta de las
corbatas y los pafiuelos se incluyeron los costos de materia prima (tela cruda, pafio de
lana, algodon, tinta, hilatura de seda), la mano de obra (disefiadores), y por ultimo, los
costos indirectos de fabricacién (costos de servicios basicos de la planta, viajes a
semana de moda). El costo de venta establecido para las corbatas es de US $ 9,60 y
en el caso de los pafiuelos es de US $ 4,53. Para las mancuernas, los componentes
de los costos indirectos de fabricacion y la mano de obra directa son los mismos que
los dos productos anteriores. La materia prima que sera implementada corresponde al
acero inoxidable austenitico, y los metales semipreciosos. El costo de venta para las
mancuernas es de US $ 18,37.

Utilizando la teoria propuesta por Van Westendrop sobre la medida de la sensibilidad
del precio (1976), donde se puede observar una fijacién de precio basada en el valor
que percibe el cliente; se determiné que los intervalos de precios de las tres lineas de
produccién. Para las corbatas el rango de precios es entre US $ 47,00 y los US $
50,00. Para los pafiuelos, el rango de precios se encuentra entre US $ 20,00 y US $
30,00. Y por ultimo, para las mancuernas el rango de precios fue de US $ 34,00 y US
$ 45,00.

5.2.2.1. Estrategia de entrada

La estrategia de entrada seleccionada para las lineas de producto fue la de fijaciéon de
precios por descremado. La eleccidon de la estrategia se basa en el segmento objetivo
y tipo de producto, que en este caso es uno existente que entra a un mercado
existente, por lo que fijar un precio alto con el fin de obtener los maximos ingresos
posibles (Kotler y Armstrong, 2008, p.275). Utilizando esta estrategia la compaiiia
vendera cantidades inferiores de productos, pero con un mayor margen por cada uno
de ellos. Los precios establecidos para cada linea de producto son los siguientes:

e Corbatas: US $ 47,00.
e Pafuelos: US $ 26,00.
e Mancuernas: US $ 38,00.

Los precios estan sustentados en base a los rangos establecidos en la investigacion
de mercados y en comparacion con los precios de la competencia que ofrecen en el
mercado actual.

5.2.2.2. Estrategia de ajuste

Una vez establecido la estrategia de entrada, se implementaran dos estrategias de
ajuste. La primera es la estrategia de precios psicoldgica, la cual consiste en observar
los factores psicoldgicos de los precios y no simplemente los econdémicos (Kotler y
Armstrong, 2008, p.280). Se empezara a entregar precios con un descuento minimo y
en lugar de que la prenda cueste US $ 47,00, costara US $ 46,95. Con la
implementacion de esta estrategia se busca que el cliente observe la prenda en
“calidad de descuento”, aunque en realidad la diferencia real es Unicamente 5
centavos.

La segunda estrategia de ajuste sera la fijacion de precios promocional. Esta
estrategia consiste en la reduccion del precio de compra por periodos especificos. Los
principales periodos seran el dia del padre, mediados de abril (pago de utilidades a
trabajadores), viernes negro y navidad. El objetivo de esta estrategia es recompensar
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la répida respuesta de los clientes durante fechas especificas, con el fin de aumentar
el volumen de compra de los productos ofertados (Kotler y Armstrong, 2008, p.280).

5.2.3. Plaza

La estrategia seleccionada para la distribucién de la mercaderia es de distribucién
exclusiva. Al buscar un incremento en el valor percibido por el cliente, el producto
busca mantener estandares de singularidad y exclusividad, y por ello, la distribucion de
las diferentes lineas de produccidén debe mantener estos mismos parametros.

Los productos de Cosimo seran distribuidos mediante un canal de marketing directo.
Esto quiere decir que la produccion no presenta niveles de intermediacion y la
compafia se encargara de la venta directa con los clientes (Kotler y Armstrong, 2008,
p.302).

El tipo de canal que se implementard para la distribucion
y entrega de los productos de la compafiia Cosimo, sera [ Fabricacién

un punto de venta directo y propio de la empresa. La
seleccidén del punto de venta fue establecida en base a
la informacion determinada en la investigacion de [
mercados, donde se observd que el 51,61% de los
encuestados que viven en el Norte de Quito, establecié [ Consumidor
gue compran en Quicentro Shopping. La ubicacién del

punto de venta dentro del centro comercial sera en la
zona central del edifico, ya que la mayor cantidad de
locales ubicados en este punto son de ropa. Las
dimensiones que presenta el punto de venta son de 43 m2 y costo mensual por
alquiler del mismo de US $ 4.800,00. Los costos de servicios basicos no se
encuentran establecidos dentro del costo mensual por arriendo del local comercial.

J

Figura No 4: Canal directo

5.2.3.1. Estética del punto de venta

El centro comercial entrega el local comercial sin decoracién ni disefio, por lo que la
remodelacién del mismo sera realizada mediante la empresa Fragma Internacional
que presenta una alianza estratégica con Levira, que es una empresa especializada
en muebles y partes oficina. El disefio y construccion consiste en la implementacion de
iluminacion, muebleria de exhibicion y vitrina, y sistema de ventilacion. El costo por el
disefio arquitectdnico y decoracion del punto de venta sera de US $ 7.500,00.

Al ser un canal directo de distribucion, la motivacién del personal ubicado en el local es
primordial, ya que ellos son la imagen directa de la marca. El local comercial constara
de una platilla de tres personas: El administrador y dos asesores comerciales
(vendedores). Las caracteristicas que se busca en el personal de venta directa son:
entusiasmo, dinamismo, paciencia y compromiso con la compafia.

5.2.3.2. Sistema de logistica

El sistema de logistica estara dado por un centro de distribucion ubicado en la entrada
de Carcelén, con una superficie de 400 m2 y costo mensual de arriendo de US $
2.700,00 (Plusvalia, 2016). En el centro de distribucién se ubicaran las maquinas
Overlock, Rontech y Jetlnk; la materia prima directa y el personal productivo y
administrativo.

Con el fin de evitar una inversion inicial adicional al compra un camioén para la
distribucion de la mercaderia, al igual que incurrir en un gasto del salario de un chofer;



18

se ha definido que para la transportacion de la mercaderia al punto de venta se
utilizara los servicios de la empresa Transport MBG, la cual establece un costo por dia
de US $ 200,00. La frecuencia de uso de la transportacién de la mercaderia se
establece en una vez por mes.

5.2.4. Promocién

Para la mezcla de promocién se establecio utilizar una estrategia de atraccion, ya que
la compafiia busca entrar a un mercado existente con un producto existente con valor
agregado diferenciador; por lo que la estrategia se dirige a los consumidores finales y
busca animarlos a comprar los productos (Kotler y Armstrong, 2008, p. 369). La
estrategia principalmente se especializa en altos gastos en publicidad y en promocion
con el fin de llegar a los consumidores finales y atraerlos a comprar los productos. La
mezcla de promocién esta compuesta de la siguiente manera:

5.2.4.1. Publicidad

Se determin6 que el mercado objetivo eran personas del norte y los valles de Quito,
entre 20 y 55 afios, que se encuentran laboralmente activas y que visten formalmente
para trabajar. Por tal motivo, se buscara publicitar la marca mediante el uso de Google
Adwords y Facebook Ads. Se ha determinado utilizar este tipo de medio publicitario ya
gue el estudio de mercado determiné que el 70,00% de los encuestados prefiere
recibir informacion sobre los productos y promociones de la marca mediante internet.
Algunos de los beneficios que representa el uso de redes sociales e internet para
publicitar son:

e Facebook Ads: El uso de publicidad mediante Facebook permite segmentar al

mercado segun los requerimientos necesarios de cada producto o promocion
que se desea aplicar. Facebook permite segmentar el mercado segun la
posiciobn geografica donde se encuentran ubicados los potenciales
consumidores, su edad, su género, y los diferentes intereses que presentan los
usuarios. Adicionalmente, Facebook permite establecer el objetivo de la
publicacién, sea éste: promocionar la pagina, promocionar la publicacion,
generar clientes potenciales para el negocio, entre otras. Otro factor importante
es que Facebook solamente factura por cada clic que se dé a la publicacion, en
base al presupuesto establecido por el cliente. Una vez que se ha llegado a
este limite, Facebook dejara de cobrar por el anuncio.
Realizando la segmentacién en la pagina web segun los factores geograficos,
demograficos, psicogréaficos y conductuales establecidos en la determinacion
del mercado objetivo, se observa que con el uso de Facebook el alcance
potencial total es de 47.000 personas con una estimacion diaria de 1400 a
1600 personas. El presupuesto establecido para la publicacién mediante
Facebook Ads es de US $ 500,00 mensuales durante el primer afio.

e Google Adwords: Utilizar el buscador virtual Google para publicitar la marca,
permitira a la empresa situarse con sus anuncios en las primeras péaginas del
portal al momento de que un usuario coloque un metatag (palabra o frase
clave) en el buscador. Google permite incluir la cantidad de metatags que el
cliente considere necesarias con el fin de que el anuncio se visualice cada vez
gue un usuario realice busquedas que tengan relacion con estas palabras o
frases establecidas. Adicionalmente, Google permite establecer vinculos que le
permiten al cliente direccionarse automatica a los teléfonos de contacto sin la
necesidad de entrar al anuncio. Al igual que Facebook Ads, Google Adwords
realiza una facturacion por cada clic que se dé en el anuncio hasta llegar al
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presupuesto establecido por el cliente. Se presupuestard una cantidad mensual
de US $ 500,00 en publicidad en Google, durante el primer afio.

Otro de los medios publicitarios, que en un 26,00% de los entrevistados en el estudio
de mercado determinaron como su preferencia para conocer la marca y los productos
de ésta, fue el uso de vallas publicitarias. A partir del segundo afio de funcionamiento
de la compafiia se implementara el uso de los servicio de Induvallas con el fin de
establecer anuncios en una de las vallas ubicadas en la Avenida Interoceanica en
direccién Cumbaya- Quito. Se buscard reducir el presupuesto y uso de publicidad en
redes sociales e internet, diversificando los recursos en otro medio publicitario
aceptado por los potenciales consumidores. El alcance promedio es de 50.000
impactos diarios. El costo por la publicacién anual en la valla es US $ 11.900,00 y se
debe solicitar con tres meses de anticipacion.

5.2.4.2. Relaciones publicas

Las relaciones publicas tienen un gran impacto en el posicionamiento de la marca, y al
estar la companiia enfocada a un mercado reducido, los medios que se utilizaran para
potencializar los beneficios de las relaciones publicas son los siguientes:

e Elaboracién de un manual de servicio y contacto con el cliente dirigido a
impulsar la promocién de “boca a boca” de la marca. El objetivo de la creacién
del manual es que paulatinamente la marca sea reconocida por un alto servicio
y calidad de los productos.

o Entrega de catalogos de las diferentes lineas de produccién a clientes
objetivos.

e Patrocinios y entrega de productos a personajes objetivos: Conductores de
medios de comunicacion, vicepresidencias de instituciones bancarias,
presidentes de estudios juridicos, entre otros.

5.2.4.3. Promocién en ventas
La estrategia de promocién en ventas estara enfocada a clientes frecuentes mediante:

¢ Muestras gratis de las nuevas temporadas por comercializar; siendo ellos los
primeros en adquirir las prendas antes de la venta al publico.

e Cupones especializados y enfocados al habito de compra del cliente, mediante
el manejo de base de datos de las compras realizadas por el mismo.

Otra estrategia de promocién en ventas sera la de paquetes de precios enfocados a la
liquidacion de las prendas de temporadas pasadas, encontrando un conjunto de
corbatas, pafiuelos y mancuernas a un precio reducido por los cambios de tendencias
en el mundo.
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6. PROPUESTA DE FILOSIFIA Y ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL
6.1. Mision, vision y objetivos de la organizacién
6.1.1. Mision

Ser un referente de imagen personal masculina, mediante el uso correcto de
accesorios de vestimenta formal, al entregar un continuo asesoramiento sobre las
tendencias mundiales a tiempo real. Cosimo implementa su pasion por la moda al
fabricar sus productos artesanalmente bajo un grupo de profesionales altamente
calificados que buscan otorgar los mayores estandares de calidad, disefio y estilo; al
hombre contemporaneo quitefio que procura resaltar ante la sociedad.

6.1.2. Vision

Dentro de los préximos seis afios, ser ampliamente reconocida en el mercado quitefio
como una empresa que ha logrado, mediante sus productos y servicios, implantar una
cultura de moda en los hombres que buscan vestir formalmente y de manera
actualizada con las tendencias globales.

6.1.3. Objetivos de la organizacion
6.1.3.1. Objetivos a mediano plazo

e Mantener un indicador de liquidez superior a 1,00 para el segundo afio de
funcionamiento de la compafiia.

e Para el final del segundo afio, reducir el tiempo de respuesta desde el disefio
de la prenda hasta la colocacion en el punto de venta a tres semanas.

e Dentro de dos afios aumentar la produccién de la linea de corbatas en un
30,00%.

e Alcanzar el punto de equilibrio de la compafiia, y empezar a generar utilidades
en un periodo de dos afios.

e Disminuir el gasto en publicidad mensual en un 25,00% para el tercer afio de
funcionamiento de la compafiia.

e Para el tercer afio de funcionamiento, buscar la implementaciéon de una nueva
linea de produccion de confeccidn de ropa interior (calcetines y calzoncillos).

6.1.3.2. Objetivos alargo plazo

e Apertura de un nuevo punto de venta en el centro comercial Scala Shopping,
para el cuarto afio de funcionamiento de la compafiia,

e Para el cuarto afio, reducir el tiempo de respuesta desde el disefio de la prenda
hasta la colocacién en el punto de venta a dos semanas.

e Alcanzar una participacion de mercado del 5,00% al finalizar el afio cinco.

e Lograr un indicador de ROE (retorno sobre el patrimonio) superior al 0,50 para
el quinto afio de funcionamiento.

o Al final el sexto afio implementar una linea de produccién de cuero enfocada a
la fabricacién de correas, billeteras y calzado.
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6.2. Plan de operaciones

El proyecto se desglosa en dos principales procesos: el proceso de produccion y el
proceso de comercializacién. En el primero, el proceso parte desde el proceso de
creativo y obtencién de las principales tendencias internacionales en las visitas a dos
semanas de la moda internacionales hasta la fabricacién del producto final. En el
proceso de comercializacion, se parte desde el asesoramiento dentro de la tienda y la
venta del producto terminado, hasta el asesoramiento de imagen post-venta mediante
el portal web. A continuacién se detalle el proceso de produccion secuencialmente:

1. Visita a pasarelas de moda internacionales: El gerente comercial realizara una
visita semestral a las pasarelas de moda de New York y Paris, de disefiadores
como Hugo Boss, Canali, Corneliani, Giorgio Armani, entre otros; con el fin de
observar las tendencias internacionales actuales. El tiempo de estadia sera de
diez dias y los costos seran de US $ 10.400,00 y US $ 11.500,00.

2. Ordenes de trabajo y compra de materia prima: El gerente comercial es el
encargado de gestionar las érdenes de trabajo y comprar la materia prima para
las tres lineas de produccion establecidas. Para el caso de la linea de corbatas,
el proveedor establecido es Mil Colores y los insumos son: seda cruda, pafio
de algoddn, pafio de lana, forro inglés, bies. Para el caso de los pafiuelos, los
insumos son: seda cruda e hilo de algodoén. Finalmente, para el caso de las
mancuernas el proveedor establecido es VYMSA y los insumos son: acero
austenitico y las piedras semipreciosas como el agata, ambar, 6nix, cuarzo, y
topacio. El stock de seguridad mensual de materia prima esta constituido por
un 100% las ventas proyectadas del mes siguiente para las tres lineas de
produccion.

3. Proceso productivo: Controlado por el gerente comercial, el confeccionador
recorta los retazos de tela, los sutura, inyecta tinta con la maquina Jetink para
darle el disefio especifico y empaca la prenda para distribuciéon. El tiempo
estimado de produccion de una corbata es de 20 minutos. En el caso de las
mancuernas, define el disefio con las bases establecidas de la maquina
Rontech, coloca el acero, lo funde, y realiza los acabados con las piedras
semipreciosas. El tiempo estimado de produccion de un par de mancuernas es
de 30 minutos. Ver anexo 4: Proceso productivo. El stock de seguridad
mensual de productos terminados esta constituido por un 30,00% de las ventas
del mes siguiente para el caso de las corbatas, y de un 15,00% de las ventas
proyectadas para el caso de los pafiuelos y mancuernas.

4. Proceso de distribucién: El proceso de distribuciébn sera desde la fabrica
ubicada en el sector de Carcelén por un costo mensual de US $ 2.700,00
(Plusvalia, 2016) hasta el punto de venta mediante la contratacion de los
servicios de Transport MBG que tiene un costo diario de US $ 200,00. La
frecuencia de uso de los servicios de la compafiia sera una vez por mes.

5. Colocacion y perchado en punto de venta: Con el inventario, el administrador
del local, junto con el gerente comercial, proceden a la colocacion de las
prendas de nueva temporada al inicio del local comercial, pasando las prendas
de temporadas pasadas a la parte trasera del local. Las mancuernas sera
ubicadas en la caja para pagos.

6. Asesoramiento en punto de venta: Los vendedores serdn los encargados de
asesorar al cliente dentro del local comercial, buscando encontrar las prendas
gue vayan acorde a la necesidad el cliente, basandose en el evento que se
desea asistir, el tipo de traje que utilizara, color de piel, color de camisa, etc.

7. Asesoramiento de imagen post-venta en linea: Una vez cerrada la venta, el
cliente podra acceder mediante una tarjeta de acceso segun la prenda, al portal
web donde encontrara las tendencias internacionales establecidas a tiempo
real, y al mismo tiempo podré observar como combinar la prenda adquirida con
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diferente trajes, camisas, zapatos, calcetines, etc. Adicionalmente, el cliente
podra consultar mediante un chat interno, las dudas que tenga de vestimenta o
moda. El disefio de la pagina web y mantenimiento mensual lo otorgara
Lancaster & Co, con un costo de disefio de US $ 4.000,00 y actualizaciéon de
US $ 300,00. El tiempo estimado de disefio es de 30 dias.

o Planificacion financiera, estratégica y organizacional
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Figura No 5: Cadena de valor

6.3. Estructura organizacional

La empresa se constituirhA como Cosimo Sociedad Anénima. A pesar de que
inicialmente la compafia esté conformada por solo tres socios, uno mayorista
(40,00%) y dos minoristas (30,00% cada uno), se ha seleccionado una sociedad
anonima por los beneficios que ésta otorga como: la opcién de buscar diferentes
formas de financiamiento mediante la emision de obligaciones y posible cotizacién
futura en el mercado de valores. Cabe mencionar que los socios responderan hasta el
monto que representen sus aportaciones en el capital de la compafia. Para la dicha
creacion de la sociedad anénima requerira un capital minimo de US $ 800,00 siendo
éste aportado en bienes de capital o dinero en efectivo (Vasquez, 2009).

El disefio de la estructura organizacional estara dado por una departamentalizacion
funcional, uno de los disefios mas comunes y empleados en emprendimientos, ya que
este disefio presenta los beneficios de “amplios tramos de control, autoridad centrada
en una sola persona y poca formalizacién” (Robbin y Coulter, 2010).

El talento humano de la organizacién estara conformado por:

Gerente General: Se encargara de la toma de decisiones econdmicas y disefio de
estrategias administrativas y metas comerciales; contacto directo con proveedores y
establecimiento de relaciones a largo plazo, reclutamiento y seleccion de personal;
representacion legal de la compaiiia.

Gerente Comercial: Se encargara de disefio y creacion de temporadas de las lineas de
produccion; seguimiento del proceso productivo a cargo de los confeccionadores;
asesoramiento en punto de venta en estética y distribucién de prendas; carga y disefio
de combinaciones en el portal web; asesoramiento en portal web en base a las
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consultas planteadas por los clientes; capacitacion y entrenamiento del talento
humano.

Contador: Se encontrara a cargo de facturacion y cobranza de la mercaderia;
determinacion de los costos y gastos incurridos por la empresa; entrega de estados
financieros; declaraciones de impuesto y pago de némina; compra de suministros de
oficina.

Confeccionador: Se encontrara a cargo de la produccion de las diferentes lineas del
producto, garantizando la calidad de los procesos productivos; empaquetado para la
entrega en el punto de venta; monitoreo al momento de distribucién la mercaderia.
Inicialmente se dispondra de un confeccionador.

Administrador de local comercial: Sus funciones son alcanzar las metas establecidas
del local comercial; distribucion vy visualizacion de mercaderia en el punto venta;
asesoramiento de imagen a clientes dentro del local comercial; control interno de
inventario; coordinacion de horarios de entrada y salida de vendedores del punto de
venta. Inicialmente se dispondrd de un administrador hasta la apertura de un nuevo
punto de venta.

Vendedor: Sus funciones son asesoramiento de imagen al cliente en punto de venta;
alcanzar meta personal de ventas; contacto directo con el cliente; limpieza del local
comercial. Cada local comercial contara con dos vendedores.

Junta General de

Accionistas
[
Gerencia General

Contabilidad Gerencia Comercial

Administracion Local

Comercial
|

\Ventas

Produccion y Confeccion

Figura No 6: Estructura organizacional COSIMO




7. EVALUACION FINANCIERA

7.1. Proyeccion de estado de resultados, situacién financiera, estado de flujo de
efectivo y flujo de caja

Para la evaluacion financiera se ha tomado la informacion establecida en la mezcla de
marketing y la estructura organizacional, y se proyectaron los estados financieros para
un periodo de 6 afios:

Tabla No 7: Estado de resultados

Estado de Resultados 1 2 3 4 5 6
Ventas $ 140.571,06 $212.188,11 $ 465.074,16 $ 749.662,32 $ 929.771,30 $ 1.027.585,58

Utilidad Bruta $ 109.728,59 $ 166.048,04 $ 364.927,23 $ 587.545,69 $ 728.286,54 $ 804.612,32
Utilidad Neta $ (92.431,41) $ (89.782,25) $ 60.077,29 $ 161.435,12 $ 200.180,51 $ 234.736,15

En el estado de resultados se puede observar que las proyecciones estiman pérdidas
para los dos primeros afios, ya que la empresa no alcanzard su punto de equilibrio
hasta el final del mismo periodo. A partir del tercer afio la compafiia generaria
utilidades. Ver anexo 5: Estado de resultados

Tabla No 8: Estado de situacion financiera

Estado de Situacién Financiera
0 1 2 3 4 5 6

Activos $ 241.603,61 $ 140.822,48 $ 38.63560 $ 115.131,47 $ 288.972,58 $ 422.501,50 $ 471.201,73
Pasivos $ 9834082 $ 89.87593 $ 77.321,57 $ 93.446,11 $ 101.19455 $ 7757764 $ 92.476,96
Patrimonio $ 143.262,79 $ 50.946,55 $ (38.685,96) $ 21.68536 $ 187.778,03 $ 344.923,86 $ 378.724,77

El estado de situacion financiera muestra que la mayor fuente de financiamiento son
las aportaciones de capital. Durante el segundo afio se observa un patrimonio negativo
como consecuencia de las pérdidas acumuladas desde el primer afio. A partir del
tercer afo, la compafia tiene crecimiento en activos por las utilidades generadas. Ver
anexo 6: Estado de situacion financiera

El estado de flujo de efectivo de la compafiia presenta decrecimientos hasta el tercer
afo, ocasionado por un flujo operacional negativo durante los dos primeros afios al no
obtener utilidades. Durante el sexto afio se observa grandes cantidades de efectivo
resultantes de las utilidades acumuladas que se tendrian que pagar en abril del
séptimo afo. Ver anexo 7: Flujo de efectivo

Como consecuencia de las pérdidas arrastradas, el flujo de caja del proyecto como el
del inversionista, presentarian valores negativos. Ver anexo 8: Flujo de caja. Para el
tercer afo, el proyecto generaria un flujo de caja libre de US $ 92.759,08 y para el
inversionista de US $ 69.647,26, ocasionado por los pagos de la deuda solicitada a
largo plazo. Para el sexto afio, el flujo de caja libre del proyecto y del inversionista
seria de US $ 319.227,14, ya que para tal periodo la totalidad de deuda estaria
cancelada.

7.2. Inversion inicial, capital de trabajo y estructura de capital

Para la realizacion del proyecto se ha estimado una inversion inicial constituida por US
$ 238.759,91, de los cuales el 40,00% proviene de deuda bancaria a un plazo de cinco
afos (5) afios con una tasa de interés anual del 11.63% (BCE, 2016). Esta inversion
inicial esta compuesta por la adquisicion de maquinaria (US $ 28.824,88), los costos
fijos proyectados del primer afio (US $ 186.028,30), el inventario proyectado de los
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primeros seis meses de funcionamiento (US $ 22.126,73) y los gastos de constitucion
de la compafiia (US $ 1.680,00).

La diferencia de la inversion inicial (US $ 143.255,95) estaria constituida por los
aportes de capital de tres socios, teniendo un socio mayoritario con el 40,00% del
capital accionario, y dos minoristas con partes iguales de 30,00% cada uno.

Una vez determinada la inversién inicial, se proyectdé que el capital de trabajo
necesario para el funcionamiento del proyecto es inicialmente de US $ 37.892,63, y
gue para el sexto afio llegaria a US $ 111.398,23.

Tabla No 9: Capital de trabajo

Capital de 0 1 2 3 4 5 6
trabajo $ 37.892,63 $ 4244681 $ 32.017,48 $ (57.747,75) $ 5.613,37 $ 14246830 $ 111.398,23

7.3. Estado y evaluacion financiera del proyecto

Tabla No 10: Flujo de caja

$ (238.759,91)| $ (46.805,35)| $ (70.957,26)| $ 92.759,08 | $ 179.115,60 | $ 202.135,66 | $ 319.227,14

Estructura de Capital

40,00% 56,45% 29,21% 14,96% 10,18% 6,37% 0,00%
60,00% 43,55% 70,79% 85,04% 89,82% 93,63% 100,00%
Riesgo pais 11,27% 11,27% 11,27% 11,27% 11,27% 11,27%
Costo de la deuda (Kd) 11,63% 10,81% 10,54% 10,09% 9,17% 6,41%
Tasa libre de riesgo (Rf) 2,59% 2,59% 2,59% 2,59% 2,59% 2,59%
Prima del mercado (Rp) 6,12% 6,12% 6,12% 6,12% 6,12% 6,12%
Beta desapalancada (Bu) 0,85 0,85 0,85 0,85 0,85 0,85
Tasa impositiva (T) 22,00% 22,00% 22,00% 22,00% 22,00% 22,00%
Beta apalancada (13l) 1,22 1,04 0,95 0,92 0,89 0,85
CAPM 21,35% 20,25% 19,67% 19,48% 19,32% 19,06%
WACC 16,92% 17,58% 18,18% 18,40% 18,59% 19,06%
$  25.935,07 | $264.694,98 | $ 356.291,23 | $ 489.873,88 | $ 486.173,06 [ $ 396.529,10 [ $ 268.117,03 |
TIR 20,10%
Periodo de recuperacion (afios)| 5,47
indice de rentabilidad $ 1,11

El proyecto presentaria un VAN positivo de US $ 25.935,07, con un WACC de 16,92%
para el primer afio y de 19,06% para el sexto. Se ha tomado el riesgo pais como una
ponderacion del indicador de los ultimos seis afios, agregandole una desviacion
estandar. Ver anexo 10: Riesgo pais. La empresa presentaria un TIR de 20,10% y un
indice de rentabilidad de 1,11; es decir que por cada délar invertido, se gana US $
0,11.

7.4. indices financieros

Las proyecciones demuestran que la empresa presenta una viabilidad financiera
correcta, demostrado con un indice de liquidez del 5,05 al sexto afio y uno de 12,22
para el primer afilo como resultado del efectivo entregado de la inversién inicial. Los
indicadores financieros para el tercer afio, que es el periodo donde la empresa
generaria utilidades, son: liquidez de 1,89; endeudamiento de 4,42 y un margen neto
de 13.00%. Como consecuencia, los indicadores para el sexto afio se proyectan en un
nivel de endeudamiento de 0,24, un ROA de 0,50, un ROE de 0,62 y un margen neto
de 23,00%. Ver anexo 9: indices financieros
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8. CONCLUSIONES GENERALES

Determinado el andlisis del entorno, la investigacion de mercado cualitativa y
cuantitativa, la oportunidad de negocio encontrada, la mezcla de marketing, la
estructura organizacional, y la evaluacién financiera se puede concluir:

En el actual mercado existe una cantidad reducida de locales comerciales
especializados en accesorios de vestimenta formal masculina.

La industria presenta notables barreras de entradas para empresas extrajeras,
favoreciendo a la produccién local, como: las salvaguardias establecidas en
marzo del 2015 y el dificil acceso a canales de distribucion al no disponer
mayoristas establecidos; pero el exceso de proteccionismo retrasa el desarrollo
y la competitividad.

La industria no presenta productos sustitutos notables ni fuertemente
establecidos.

El grupo de enfoque expresé la carencia de asesoria de imagen por parte de
los vendedores de los locales comerciales establecidos.

El grupo de enfoque determin6 que por falta de informacion, el mercado sigue
tendencias de moda pasadas.

El 57,14% de las personas que tiene su edad entre 26 y 45 afios, compran
corbatas cada tres meses.

El 52,38% de las personas que tienen su edad entre 26 y 45 afios, compran
cuatro corbatas al momento de realizar una compra de accesorios de
vestimenta formal.

La investigacion cuantitativa no permiti6é establecer el precio 6Optimo del
mercado para la linea de corbatas ni para la linea de pafiuelos. Caso contrario,
para la linea de mancuernas se establecié un precio 6ptimo de US $ 38,00.

Las encuestas realizadas presentaron preguntas demogréaficas, pero los
resultados no fueron representativos debido al tipo de muestreo.

Segun Maykel Jiménez, la mayoria del mercado requiere de asesoramiento de
imagen al momento de realizar compras de prendas formales.

Para Jorge Arteaga existen tres factores influyentes en la decision de compra
del cliente: el precio, las fibras utilizadas, y el corte de la prenda.

La oportunidad de negocio encontrada fue la carencia de tiendas
especializadas en complementos de vestimenta formal masculina.

La empresa busca entregar un producto de alta calidad, producido a mano y
dentro del pais, basdndose en las tendencias mundiales actuales obtenidas de
las principales pasarelas de la semana de la moda de New York y de Paris.

La comparniia busca entregar como valor agregado al producto, la accesoria de
imagen post-venta por cada producto adquirido mediante una plataforma virtual
donde el cliente podra observar las diferentes formar de combinar dicho
producto.

El talento humano que conformara la empresa inicialmente estaria constituido
por siete personas.

La inversion inicial del proyecto es de US $ 238.759,91, donde el 60,00% sera
capital social y el 40,00% deuda bancaria a cinco afios.

La empresa proyecta pérdidas para los dos primeros afios de funcionamiento,
pasando a tener utilidad desde el tercer afio en adelante.

Para el sexto afio, la empresa presenta un nivel de endeudamiento de 0,24; un
indice de liquidez de 5,05; un ROE de 0,62 y un margen neto de 23,00%.

La compafia proyecta un VAN positivo de US $ 25.935,07, con una tasa
interna de retorno del 20,10% y un indice de rentabilidad de US $1,11. El
periodo de recuperacion de la inversion es de 5,47 afos.
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Anexo 1: Formato de encuestas

Gracias por ser parte de esta investigacion. Su participacion ayudara a la determinacion de la viabilidad
de un local especializado en complementos formales para hombres. Los resultados permitiran observar
las posibles alternativas de canalizacién de la idea planteada al consumidor, en base a sus necesidades.
Sus preferencias, atracciones, actitudes y opiniones son importantes para este estudio y se mantendran
en estricta confidencialidad. Los resultados obtenidos seran tratados Ginicamente con fines académicos.

INSTRUCCIONES: Por favor lea cuidadosamente cada pregunta. Cada pregunta le indicaré la forma

de responderla.

1. ¢Compra usted ropa formal? Por favor responda con una X en recuadro. Si su respuesta es
“No”, la encuesta ha terminado.

Si No

2. ¢Usted utiliza ropa formal para trabajar? Por favor responda con una X en recuadro

Si No

3. ¢Almomento de realizar una compra de vestimenta formal, cual es la marca que mayor

frecuencia visita?

Responda tachando con una X en el recuadro junto a la marca de su eleccion.

Hugo Boss Bugatti Ferrati
Massimo Dutti ZARA Trial

Strelli Milano Dormel Kenneth Cole
Pical

Por favor escriba la marca que mas visita pero que no fue nombrada

anterirormente,

4.  ¢Qué tan importantes fueron los siguientes atributos comerciales al momento de elegir la marca
donde realiz6 su ultima compra de vestimenta formal? (Por favor responda siendo 1 nada
importante, 2 indiferente, 3 importante y 4 muy importante)

Atributo

Respuesta

Atributo

Respuesta

Prestigio de la marca
Variedad de disefios
Estética del local

Asesoramiento de venta
Distribucién de la mercaderia
Precio del producto

Por favor escriba cualquier atributo no nombrado anteriormente y su importancia

5. Enlo que respecta del local fisicamente, ¢ Qué tan influyentes fueron los siguientes aspectos del
local al momento de decidir entrar al mimo? (Por favor responda siendo 1 nada influyente, 2
indiferente, 3 influyente y 4 muy influyente)

Aspecto

Respuesta

Aspecto

Respuesta

Disefio de la vitrina

Colocacion de las prendas
Amabilidad del asesor
Comodidad del area de descanso

lluminacion del local
Ubicacién del local
Presencia (vestimenta) del asesor




Por favor escriba cualquier aspecto no nombrado anteriormente y su influencia

6. ¢Cual de los siguientes medios es el que mas utiliza para realizar sus compras de vestimenta
formal de sus marcas favoritas? (Por favor responda con una X en el recuadro que responda
de mejor manera su opinion)

Centros comerciales Locales minoristas Internet

Otros

Si su respuesta fue “Otros”, por favor especifique que medio utiliza:

7. Si su repuestas anterior fue “Centros comerciales”, ;Cual de los siguientes centros comerciales
es de su preferencia al momento de realizar la compra? (Si su repuesta no fue centro
comerciales, avance a la siguiente pregunta)

CClI Quicentro Shopping Mall El Jardin
Condado Shopping Quicentro del Sur Paseo San Francisco
Scala Shopping

Si su respuesta fue “Otros”, por favor especificar:

Ahora nos gustaria conocer sus opiniones acerca de la prenda.

8. Determine el nivel de importancia de las siguientes caracteristicas en su decisién de compra.
(Por favor responda siguiendo 5 lo mé&s importante y un 1 lo menos importante, y
marcando con un X)

Caracteristica 1 2 3 4 5

Aspecto de la prenda

Fibras utilizadas

Textura de la prenda

Corte de la prenda

Disefio de la prenda

Resistencia de la prenda

Marca que la sustenta
Singularidad de prenda
Tendencia (moda) que la respalda

Por favor escriba cualquier otra caracteristica que no haya sido nombrada y su importancia al momento de
decidir su compra:

9. ¢Como considera usted que es el abastecimiento actual de los siguientes productos en el
mercado?

Por favor responda con una X en el recuadro que mejor describa su opinion. Aseglrese de
marcar una sola respuesta por producto

Existen pocas

Existen muchas  Existen muchas marcas y Existen pocas
Producto marcas y mucha marcas y poca mucha marcas y pocas
variedad de variedad de variedad de variedad de
productos productos productos productos
Corbatas
Pafiuelos

Mancuernas




Ahora nos gustaria conocer un poco sobre su comportamiento de compra.

10. Aproximadamente, ¢ cada cuanto tiempo usted compra los siguientes productos?

Por favor responda con una X en el recuadro que mejor describa su opinién. Aseglrese de marcar
una solarespuesta por producto

Producto Cada 3 Unavez al
Cada semana Cada mes meses Cada 6 meses afio
Corbatas
Pafiuelos
Mancuernas

11. Segun la respuesta anterior, aproximadamente, ¢,qué cantidad de los siguientes productos usted
compra?

Producto
1 2 3 4 >=5

Corbatas

Pafuelos

Mancuernas

12. ¢En qué medida considera usted importante que un asesor de imagen, al_momento de realizar la
compra, le recomiende un producto acorde su tono de piel, evento que pretende asistir, y tipo de
estilo que desea mostrar con la vestimenta? (Por favor responda en el recuadro siendo 1
nada importante, 2 indiferente, 3 importante y 4 muy importante)

Respuesta

13. Califiqgue, ¢Qué impacto tendria_en su decisién de compra disponer de un asesoramiento
continuo después de la compra mediante la entrega de un acceso exclusivo a una plataforma
virtual donde le permitiria: observar diferentes formas de combinar la prenda adquirida, segun el
traje seleccionado, sus colores, materiales; segun la camisa seleccionada, sus colores,
materiales; segun el calzado y cinturon seleccionado en base a su tonalidad y estilo.
Entregandole sugerencias de vestimenta basadas en la Ultimas tendencias mundiales para cada
prenda que acaba de adquirir? Por favor responda con una X en el recuadro que mejor
describa su opinién.

Impacto

. Indiferente  Ningun Impacto
relativo

Gran impacto

14. ¢Estaria dispuesto a comprar los siguientes accesorios de vestimenta formal masculina,
considerando que son realizados utilizando seda y acero inoxidable, disefiados a base de las
Ultimas tendencias internacionales y al adquirir el producto, obtiene todos los servicios sefialados
en la pregunta anterior? Por favor responda con una X en el recuadro que mejor describa su
opinion.

Producto Sj No

Corbatas + servicio
Pafiuelos + servicios
Mancuernas + servicios

15. Para conocer acerca de los productos y promociones de venta ¢,Cual de los siguientes medios
preferiria usted que sea utilizado?
Responda tachando con una X en el recuadro junto a la marca de su eleccion.

Periodicos Radio Internet

Television Revistas

Correo directo Vallas




16. ¢A qué precio dentro de este rango consideraria que los siguientes productos como muy baratos
que le haria dudar de la calidad y no comprarlo?

Por favor escriba su respuesta entre el intervalo de precios

Producto
Corbatas + Servicio $25 $100
Pariuelos + Servicio $10 $60
Mancuernas + Servicio | $20 $80

17. ¢A qué precio dentro de este rango consideraria que los siguientes productos como baratos y
aun asi los compraria?

Producto
Corbatas + Servicio $25 $100
Pariuelos + Servicio $10 $60
Mancuernas + Servicio | $20 $80

18. ¢ A qué precio dentro de este rango consideraria que los siguientes productos como caros y aun

asi los compraria?

Producto
Corbatas + Servicio $25 $100
Pafiuelos + Servicio $10 $60
Mancuernas + Servicio | $20 $80

19. (A qué precio dentro de este rango consideraria que los siguientes productos como muy caros

para comprarlos?

Producto
Corbatas + Servicio $25 $100
Pafiuelos + Servicio $10 $60
Mancuernas + Servicio | $20 $80

Ahora unas cuantas preguntas mas que nos permitan combinar sus respuestas con las de otras
personas que forman parte de este estudio

20. ¢Cual es el sector donde reside?

Por favor responda con una X en el recuadro que mejor describa su opinion. Asegurese de marcar
una sola respuesta por pregunta.

Norte

Centro

Sur

Valles

21. ¢A cudl de las siguientes categorias corresponde su edad actual?

Menor de 18 afios 18-25 afios 26-35 afios
36-45 afios 46-55 afos 56-65 afios
66-76 afios Mas de 70 afios

22. ¢Cual es su estado civil?
Soltero Casado Viudo
Divorciado Union libre




23. ¢Cual de las siguientes categorias responde mejor a su actividad actual

Profesional Estudiante Jubilado

24. (A cudl de las siguientes categorias corresponde de mejor manera la naturaleza de su trabajo?

Gubernamental Manufactura Comerciante
Educativo Médico Transporte
Legal Financiero Construccion

25. ¢A cudl de las siguientes categorias corresponde su ingreso anual familiar (aproximado), antes
de pagar impuesto?

Menos de 4500

$10001-$15000

$25001-$30000

$4500-$6000

$15001-$20000

$30001-$35000

$6001-$10000

$20001-$25000

> $35001

MUCHAS GRACIAS POR PARTICIPAR EN ESTE ESTUDIO. SE APRECIA PROFUNDAMENTE SU
TIEMPO Y OPINIONES.




Anexo 2: Cuadro de correlacion

Tabla No 11: Andlisis de correlacién
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Nota: La nomenclatura utilizada fue en base al anexo 1: Formato de encuestas.



Anexo 3: Analisis Van Westendrop
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Figura No 7: Medida de sensibilidad del precio (Pafiuelos)
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Figura No 8: Medida de sensibilidad del precio (Mancuernas)




Anexo 4: Proceso productivo

Corbatas:

Utilizando un tridangulo base de 16,5 cm x 16,5 cm x 24 cm y otro de 8 cm x 8
cm x 11,5 cm se marca con la greda (tiza de sastreria) en forro inglés y se
procede a cortar los pedazos marcados con el cutter rotatorio.

Entretela No.1l: Se utiliza el pafio de algodén para darle forma a la entretela
No.1 de dimensiones 77 cm X 7 cm.

Entretela No 2: Utilizando el pafio de lana se da forma a la entretela No.2
dando forma a un retazo de dimensiones 141 cm x 8,5 cm.

Tela corbata: Para el ultimo retazo se utiliza la seda cruda dando forma a una
pieza de dimensiones 154 cm x 20 cm.

Se colocan los retazos de forro inglés sobre la tela de la corbata ajustandoles
con alfileres para proceder a suturarlos mediante la maquina Overlock.
Sujetando con alfileres el pafio de algoddn sobre el pafio de lana, se coloca
sobre la tela de seda cruda y se procederé a suturar a mano utilizando la
técnica de puntada invisible.

A 29 cm de la punta inferior se coloca el bies, en este retazo de tela esta
ubicada la marca de la empresa.

En el extremo inferior, utilizando la maquina Overlock se coloca el etiquetado
obligatorio con la informacion de la empresa y los componentes de la prenda.

El proceso de produccién de una corbata toma al confeccionador 20 minutos.

Pafuelos:

Utilizando la seda cruda, se da forma a un retazo de tela de 33 cm x 33cm,
realizando los acabados y disefios con el uso de la maquina Jetlnk y suturando
los borden con la maquina Overlock. Este proceso toma un tiempo de 10
minutos por pafiuelo.

Mancuernas:

El proceso de fundido consiste en el uso de la maquina Rontech, la cual funde
el acero y mediante los diferentes moldes se fabrican los diferentes estilos de
mancuernas.
El acabado final lo da el confeccionista al colocar las piedras preciosas en las
mancuernas. El proceso productivo toma un lapso de 30 minutos por par de
mancuernas.

Cada confeccionador puede llegar a producir hasta tres corbatas por hora, lo que se
reflejaria en una produccién maxima diaria de veinticuatro corbatas. En promedio, lo
maximo que puede llegar a producir un confeccionador son 600 corbatas mensuales,
por lo que cada vez que la empresa aumente su produccion en tal rubro, debera
contratar un nuevo confeccionador y realizar la compra de una maquina Jetlnk y una
Overlock.



Anexo 5: Estado de resultados
Tabla No 12: Estado de resultados (completo)

Estado de Resultados

Periodo 0 1 2 3 4 5 6
Ventas $ 140571,06 $212.18811 §$465.074,16 $749.662,32 $929.771,30 $ 1.027.585,58
() Costo de Ventas $ 3084247 $ 46.140,08 $100.14693 $162.116,63 $201.484,76 $ 222.973,25
(=) Utilidad Bruta $ 109.72859 $ 166.048,04 $ 364.927,23 $587.545,69 $728.28654 $ 804.612,32
(-)Gastos administrativos $ 7342830 $102.807,73 $117.841,38 $151.306,04 $195.306,10 $ 213.809,25
(-)Gasto Depreciacion y amortizaciones $ 412498 $ 412498 $ 424790 $ 412498 $ 412498 $  4.002,07
() Arriendo administrativo $ 90.000,00 $ 9345240 $ 97.037,23 $127.62880 $171.58454 $ 178.166,52
() Servicios basicos $ 180000 $ 186905 $ 194074 $ 201519 $ 209249 $  2.172,76
(-) Gasto de constitucion $ 168000 $ - 8 - 8 - 8 - -

(-) Promocion y publicidad $ 1200000 $ 17.900,04 $ 1858669 $ 19.29967 $ 20.04001 $ 20.808,74
(-) Otros Gastos $ 880000 $ 27.18413 $ 2822691 $ 35559,70 $ 31.68402 $ 3160146
(=) Utilidad Antes de Impuestos e Intereses $ (82.104,69) $ (81.290,29) $ 97.046,38 $ 247.611,31 $ 30345440 $ 354.051,51
(-) Gastos intereses $ 1032672 $ 849196 $ 643208 $ 411943 $ 152301 $ 0,00
(=) Utilidad antes de impuestos y participaciones ~ $ (92.431,41) $ (89.782,25) $ 90.614,31 $243491,88 $301.931,39 § 354.051,51
(-) Particiapaciones trabajadores 15% $ $ $ 1359215 $ 3652378 $ 4528971 $ 53.107,73
() Impuestos 22% $ $ $ 1694488 $ 4553298 $ 5646117 $  66.207,63
Utilidad Neta o Pérdida Neta $ (92431,41) $ (89.782,25) $ 60.077,29 $161.43512 $200.18051 $ 234.736,15

Anexo 6: Estado de situaciéon financiera

Tabla No 13: Estado de situacion financiera (completo)

Estado de Situacion Financiera
Periodo 0 1 2 3 4 5 6

Activos
Activos corrientes
Efectivo $ 20537958 $110.987,09 $ 9.01650 $ 78.799,01 $245678,72 $ 388517,09 $ 458.034,77
Cuentas por cobrar $ -8 -8 -8 -8 -8 -3 -
Inventario de Producto Terminado $ 318125 $§ 696,15 $ 162458 $ 3.08146 $ 413872 $ 467374 $
Inventario de Materia Prima $ 210650 $§ 221348 $ 504481 $ 9.68161 $ 1298569 $ 14.686,63 $ -
Total activo corriente $ 210.667,33 $113.896,72 $ 1568589 $ 91.562,08 $262.803,14 $ 407.877,45 $ 458.034,77
Activos No corrientes
Equipos $ 442497 $ 294998 $ 147499 $ 430205 $ 282706 $ 135207 $ -
Inmuebles $ 2449991 $ 2204992 $ 1959993 $ 17.14994 $ 1469995 $ 1224996 $  9.799,96
Intangibles

Licencias $ 200000 $ 180000 $ 1.60000 $ 140000 $ 1.20000 $ 1.000,00 $ 800,00
Total activo no corriente $ 3092488 $ 2679990 $ 2267492 $ 2285199 $ 1872701 $ 1460203 $ 10.599,96
Total activos $ 24159221 $140.696,62 $ 3836081 $ 114.41408 $281530,15 $ 42247948 $ 468.634,73

Pasivos
Pasivos corrientes

Cuentas por pagar proveedores $ 283230 $ 131383 $ 303048 $ 580092 $ 774057 $ 872441 $ -
Cuentas por pagar empleados (provisiones $ - $ 800700 $ 1052426 $ 12.040,14 $ 1595873 $ 20.08748 $ 21.558,41
Cuentas por pagar SRI $ $ - 8 - $ 1694488 $ 2858811 $ 27.87306 $ 38.334,57
Cuentas por pagar 15% participaciones _$ - 3 - 8 - $ 1359215 $ 2293164 $ 22.35807 $ 30.749,65
Total pasivos corrientes $ 283230 $ 932083 $ 1355474 $ 4837808 $ 7521904 $ 79.04302 $ 90.642,64
Pasivos No Corrientes $ - $ -0 $ - $ -8 -8 -8 -
Deuda a largo plazo $ 9550396 $ 8055125 $ 63.76378 $ 44.91643 $ 23.75642 $ 000 $ 0,00
Total Pasivos $ 9833626 $ 89.87208 $ 7731852 $ 93.29451 $ 98.97546 $ 79.043,02 $ 90.642,64
Patrimonio

Capital $ 143.25595 $ 14325595 $ 143.25595 $ 143.255,95 $ 143.25595 $ 143.25595 $ 143.255,95
Utiliadad o perdida $ - $ (92.431,41) $(182.213,66) $ (122.136,38) $ 39.298,74 $ 200.18051 $ 234.736,15
Total patrimonio $ 14325595 $ 50.824,54 $ (38.957,72) $ 21.119,57 $ 182.554,69 $ 343.43646 $ 377.992,10
Total Pas + Pat $ 24159221 $140.696,62 $ 3836081 $ 114.414,08 $281.530,15 $ 42247948 $ 468.634,73




Anexo 7: Flujo de efectivo
Tabla No 14: Flujo de efectivo

Flujo de Efectivo

Periodo 0 1 2 3 4 5 6
FLUJOS OPERACIONALES

Utilidad Neta $ $-92431,41 $ -89.782,25 $ 60.077,29 $161.43512 $200.180,51 $ 234.736,15
+ Depreciacion y Amortizacion $ $ 412498 $ 412498 $ 424790 $ 412498 $ 412498 $ 4.002,07
- A Cuentas por cobrar $ - $ - 8 - 8 - 8 - $ - 8 -
- A Inventario $ 5287,75 $ -237812 $ 375976 $ 6.09368 $ 436135 $ 223595 $ -19.360,36
+ A Cuentas por pagar proveedores $ 283230 $ -151847 $ 171665 $ 277044 $ 193965 $ 983,84 $ -8.72441
+A Cuentas por pagar empleados $ - $ 800700 $ 251726 $ 151588 $ 391859 $ 412875 $ 147094
+ A Cuentas por pagar 15% participaciones $ $ - 8 - $ 1359215 $ 933949 $ -57356 $ 8.391,58
+ A Cuentas por pagar SRI $ - § - $ - $1694488 $ 1164323 $ -71504 $ 10.461,51
TOTAL FLUJO OPERACIONAL $ -245545 $-79.439,78 $ -85.183,12 $ 93.054,84 $188.039,71 $205.893,53 $ 269.698,19
FLUJOS DE INVERSION

Propiedad planta y equipos: $ 30.924,88 $ 000 $ 000 $ 442497 $ 0,00 $ 000 $ -0,00
Total Flujo de Inversion $-30.924,88 $ 0,00 $ 0,00 $ -442497 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00
FLUJO DE FINANCIAMIENTO

+ A Documentos por pagar $ - $ -8 - % - 8 - % -8 -
+ A Deuda largo plazo $ 9550396 $-14.952,71 $ -16.78747 $-18.84736 $-21.16000 $-23.756,42 $ -
- Pago de dividendos $ - $ - 8 - $ - $ - $39.298,74 $ 200.180,51
+ A Capital $143.25595 $ - 8 - 3 - 3 - 8 - 3 -
Total Flujo de Financiamiento $238.759,91 $-14.95271 $ -16.787,47 $-18.847,36 $-21.160,00 $-63.055,16 $-200.180,51
TOTAL FLUJO DE EFECTIVO $205.379,58 $-94.392,49 $-101.97059 $ 69.782,51 $166.879,71 $142.838,36 $ 69.517,68
+ Valor Inicial $ - $205.37958 $ 11098709 $ 9.01650 $ 78.799,01 $245.678,72 $ 388.517,09
=Saldo Final de Efectivo $205.379,58 $110.987,09 $ 9.016,50 $ 78.799,01 $245.678,72 $388.517,09 $ 458.034,77

Anexo 8: Flujo de caja

Tabla No 15: Flujo de caja del proyecto (completo)

Flujo del Proyecto
Periodo 0 1 2 3 4 5 6
Flujo de efectivo Operativo

EBAIT (Utilidad antes de impuestos e intereses) ~ $ (82.104,69) $ (81.290,29) $ 97.046,38 $ 247.611,31 $ 303.454,40 $ 354.051,51
(-) Impuesto 34,55 % $ - $ - $ 3270463 $ 83.44501 $ 102.264,13 $ 119.315,36
(=) NOPAT (utilidad neta operativa antes de impue: $ (82.104,69) $ (81.290,29) $ 64.341,75 $ 164.166,30 $ 201.190,27 $ 234.736,15
(+) Gasto depreciacion y amortizaciones $ 412498 $ 412498 $ 424790 $ 412498 $ 412498 $ 4.002,07
FEO Neto $ (77.979,71) $ (77.16531) $ 68.589,65 $ 168.291,28 $ 205.31525 $ 238.738,22
Variacién de capital de trabajo
Inv. Inicial Capital de trabajo $ - $ - $ - $ - $ - $ -
Variacion de capital de trabajo $ 3117436 $ 6.20805 $ 2859440 $ 10.82432 $ (3.179,58) $  17.480,02
Recuperacion de capital de trabajo $ - $ - $ - $ - $ - $ 53.208,94
Capital de trabajo neto $ 3117436 $ 6.208,05 $ 2859440 $ 10.82432 $ (3.17958) $  70.688,96
Gasto de capital
Inversion inicial $ - $ - $ - $ - $ - $ -
Variacion Gastos de capital $ 0,00 $ 0,00 $ (442497) $ (0,00) $ 0,00 $ 9.799,96
Gastos de capital neto $ 000 $ 0,00 $ (4.42497) $ (0,00) $ 000 $ 9.799,96

$ (238.759,91)| $ (46.805,35)| $ (70.957,26)| $ 92.759,08 | $ 179.115,60 | $ 202.135,66 | $ 319.227,14 ‘

Estructura de Capital

40,00% 56,45% 29,21% 14,96% 10,18% 6,37% 0,00%
60,00% 43,55% 70,79% 85,04% 89,82% 93,63% 100,00%
Riesgo pais 11,27% 11,27% 11,27% 11,27% 11,27% 11,27%
Costo de la deuda (Kd) 11,63% 10,81% 10,54% 10,09% 9,17% 6,41%
Tasa libre de riesgo (Rf) 2,59% 2,59% 2,59% 2,59% 2,59% 2,59%
Prima del mercado (Rp) 6,12% 6,12% 6,12% 6,12% 6,12% 6,12%
Beta desapalancada ([3u) 0,85 0,85 0,85 0,85 0,85 0,85
Tasa impositiva (T) 22,00% 22,00% 22,00% 22,00% 22,00% 22,00%
Beta apalancada (f3) 1,22 1,04 0,95 0,92 0,89 0,85
CAPM 21,35% 20,25% 19,67% 19,48% 19,32% 19,06%
WACC 16,92% 17,58% 18,18% 18,40% 18,59% 19,06%
$  25.935,07 | $264.694,98 [ $ 356.291,23 [ $ 489.873,88 | $ 486.173,06 [ $ 396.529,10 [ $ 268.117,03 |
TIR 20,10%
Periodo de recuperacién (afos)| 5,47
indice de rentabilidad $ 1,11




Tabla No 16: Flujo de caja del inversionista

Flujo del Inversionista 0 1 2 3 4 5 6
$(238.759,91)| $ (46.805,35) $ (70.957,26)| $ 92.759,08 | $ 179.115,60 | $ 202.135,66 [ $ 319.227,14
Deuda
Capital $ $ $ $ $ $
Pagos de capital $ 1495271 $ 1678747 $ 18.847,36 $ 21.160,00 $ 23.75642 $ -
Pagos de interés $ 1032672 $ 849196 $ 643208 $ 411943 $ 152301 $ 0,00
Escudo Fiscal $ - 8 $ 216761 $ 138825 $ 51326 $ 0,00
Flujo de deuda neto $ 9550396 $ (25.279,43) $ (25.279,43) $ (23.111,82) $ (23.891,19) $ (24.766,18) $ (0,00)
_$(143.255,95) $ (72.084,78)| $ (96.236,70)| $ 69.647,26 | $ 155.224,41 | $ 177.369.49 | $ 319.227,14
Riesgo pais 11,27% 11,27% 11,27% 11,27% 11,27% 11,27%
Costo de la deuda (Kd) 11,63% 10,81% 10,54% 10,09% 9,17% 6,41%
Tasa libre de riesgo (Rf) 2,59% 2,59% 2,59% 2,59% 2,59% 2,59%
Prima del mercado (Rp) 6,12% 6,12% 6,12% 6,12% 6,12% 6,12%
Beta desapalancada (Bu) 0,85 0,85 0,85 0,85 0,85 0,85
Tasa impositiva (T) 22,00% 22,00% 22,00% 22,00% 22,00% 22,00%
Beta apalancada (Rl) 1,23 1,04 0,95 0,92 0,89 0,85
CAPM 21,37% 20,25% 19,67% 19,47% 19,32% 19,06%
$ 24.607,93 [ $ 167.863,88 [ $ 275.823,03 [ $ 427.907,22[ $ 44241751 [$ 373.351,95[$ 268.117,03]
TIR 22%
Periodo de recuperacion (afios) 5,56
indice de rentabilidad $ 1,17

Anexo 9: indices financieros

Tabla No. 17: indices financieros

| 1 2 3 4 5 6

Liquidez Act corr/Pas corr 12,22 1,16 1,89 349 5,16 5,05

Prueba acida (Caja+CxC)/Pasivo Corriente 1191 0,67 1,63 3,27 4,92 5,05
Endeudamiento total Pasivo/Patrimonio 1,77 -1,98 442 0,54 0,23 0,24
Apalancamiento de activos Activos/Patrimonio 2,77 -0,98 542 1,54 1,23 1,24
Coberturafinanciera  Margen operativo/Gasto de interés -7,95 9,57 15,09 60,11 199,25 0,00
Retorno sobre ventas Utilidad/Ventas -0,66 0,42 0,13 0,22 0,22 0,23
Retorno sobre activos Utilidad/Activos -0,66 -2,34 0,53 0,57 0,47 0,50
Retorno sobre patrimonio Utilidad/Patrimonio -1,82 2,30 2,84 0,88 0,58 0,62

Anexo 10: Riesgo pais

Tabla No 18: Riesgo pais desde 2010 a 2015

Tomado de: Banco Central del Ecuador

2010 2011 2012 2013 2014 2015
913 846 826 530 883 1295
Promedio 882,2

Desviacion 2449

Total 1127,1




Anexo 11: Punto de equilibrio
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Figura No 9: Punto de equilibrio de cartera de productos

Anexo 12: Empresas similares de la industria

Tabla No 19: Empresas similares de la industria para establecimiento de tasas de

crecimiento

Empresa en etapa
de introduccién

WORLD CLASS MODA S.A. (Massimo Dutti)

2010 2011 2012 2013 2014 2015|Promedio
Vent'fls. - - 72095548  3.530.065,00  3.509.511,00 104,53%
Crecimiento 389,64% -0,58%
[Afo de constitucion | 2013
Empresa en etapa
de crecimiento

VIAVENETTO S.A. (Uomo Venetto)

2010 2011 2012 2013 2014 2015|Promedio
Ventas - 1.208.817,29  2599.92324  3.422.789,11  4.286.928,66 5733%
Crecimiento 115,08% 31,65% 25,25% '
|Aﬁ0 de constitucion | 2010|
Empresa en etapa
de madurez

EL NUEVO ALMACEN CIA.LTDA (Dormel)

2010 2011 2012 2013 2014 2015|Promedio
Ventas 4.254.200,00 4.992.16567 5.170517,85 543349292  5.203559,00  4.556.869,00 187%
Crecimiento 17,35% 3,57% 5,09% -4,23% -12,43% '
[Afo de constitucion | 1973]

MODEIBERICA CIA. LTDA (HUGO BOSS)

2010 2011 2012 2013 2014 2015|Promedio
Ventas 2.174812,75  2.818.829,92 247651822 359319930  3.615.604,00  3.733.425,12 1329%
Crecimiento 29,61% -12,14% 45,09% 0,62% 3,26% '

[Afo de constitucion |

2008]

Tomado de: Superintendencia de Compafiias, Valores y Seguros




