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RESUMEN
E&C es una empresa ecuatoriana con la intencion de iniciar operaciones en el
afio 2016 en la ciudad de Quito. Se trata de una nueva alternativa de articulos
de vestir y calzado fabricados en el pais, que brinden a la poblacién habitante
en Quito una nueva opcion de vestimenta.

El enfoque de la empresa se centrara en el rango de edades entre 19-30
afos. Se realiz6 una investigacion de mercado en la ciudad de Quito a través
de dos entrevistas a expertos de la moda ecuatoriana, un focus group con
personas en este rango de edad, y finalmente un sondeo para encuestar a 383
personas.

Entre los hallazgos de la investigacion se destaca que la mayoria de los
productores no han tenido las posibilidades, capacidades y conocimientos para
comercializar sus productos desde su ciudad de origen a Quito, resaltando la
importancia de la Calidad, Disefio y Precio. Existe apertura por parte del
consumidor ecuatoriano a nuevas marcas de vestimenta e inclusive a pagar sin
distincion de precio por prendas mientras cumplan con sus estandares de
gustos y disefo.

Se dimensioné el tamafio del proyecto y los recursos necesarios tanto
financieros y humanos para su puesta en marcha, esta proyeccion financiera
reflejé6 como principal resultado que se trata de un proyecto viable, cuya tasa
interna de retorno es del 30.93% muy atractivo para la inversién ya que es
mayor a la tasa actual de descuento. Por lo que se ratifica que el proyecto es
viable tanto por la adaptabilidad de la idea al mercado deseado como desde la
perspectiva financiera. Bajo una propuesta de financiamiento por medio de
recursos propios y ajenos el valor actual neto para el proyecto es de
$823.165,60 USD. El tiempo de recuperacion de la inversion del proyecto es de
4 afios.

Por lo que como conclusién principal se trata de un proyecto viable, para la
oferta y demanda, los inversionistas con una alta rentabilidad sobre su
inversion, y los consumidores con una nueva marca de vestimenta y calzado,
adaptado con su disefio a los gustos actuales con un servicio en tienda

novedoso Yy atractivo.



ABSTRACT

E&C is an Ecuadorian project to found a clothing and footwear company in
Quito. It is a new alternative of Ecuadorian manufactured clothing and footwear,
merchandising by a new brand 100 % Ecuadorian.

The target will be people between 19-30 years. The research consisted of two
interviews to experts on clothes, a focus group of people in this age range, and
surveys to 383 people. Once the responses were analysed and tabulated, the
researched results were:

It is a viable idea, where few companies have put their focus, most Ecuadorian
producers have no skills and knowledge to market their products in Quito, as
the proposed E&C project, the most important issues found were the quality,
design and price. Potential consumers are open to new trends of clothes and
designs, also showed that people are predisposed to spend similar prices as
they spend today on international brands, meanwhile this clothes present
design and style.

Finally, the financial analysis realized to determine the necessary financial and
human resources, evidence that the project is viable, the internal rate of return
is 30.93%, a rate attractive for investment higher than the current discount rate.
Therefore, it’s aligned that the project is viable as a new idea for the market and
from a financial perspective. The proposal for financing the project showed that
it's necessary a net present value of $823.165,60 USD. The recovery time of
investment for the project is 4 years.

The main conclusion is that it is a viable project for the market and for the
industry, investors could expect a high return on their investment, and
consumers are open for the entry of a new brand of clothing and footwear,
adapting its design to current preferences with a new and attractive service

shop.
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1. CAPITULO I: INTRODUCCION

1.1 Aspectos Generales

1.1.1 Antecedentes
A lo largo de los afos se ha podido identificar que las marcas de ropa y calzado

ecuatorianas no han sido de preferencia de los consumidores nacionales ya
gue en la mayoria de los casos prefieren marcas extranjeras en comparacion a
las nacionales, basandose en la premisa de que la ropa y calzado ecuatoriano
“son de mala calidad por ser ecuatoriano” desprestigiando a las marcas
ecuatorianas sin probarlas.

Adicionalmente, en una entrevista realizada al Ingeniero Javier Diaz,
Presidente Ejecutivo de la Asociacién de Industriales Textiles del Ecuador
AITE, comenté que uno de los grandes problemas que tiene la industria de
textiles Ecuatoriana es la poca existencia de marcas nacionales, ya que los
productores, por su nivel de educacion, desconocen cdmo crear y posicionar
una marca. Por este motivo deciden dedicarse solo a ser fabricantes; por otra
parte en el mercado ecuatoriano existen algunas marcas de ropa que han
tenido inicialmente muy buena acogida, sin embargo por la falta de promocion
e innovacion no continuaron creciendo (Diaz, 2014).

Los ecuatorianos destinan entre el 15% y 20% de su sueldo para la compra de
ropa lo que en dinero representaria un gasto entre 50 y 150 délares. Sin
embargo esto depende del poder adquisitivo de las familias, ya que existen
personas que destinan hasta 400 USD mensuales para la compra de ropa de
marca y 500 dolares cada trimestre para zapatos, siempre priorizando calidad y
disefio (Mercurio, 2013).

Los resultados obtenidos de la Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos de los
Hogares Urbanos y Rurales (ENIGHUR) indica que uno de los componentes,
de la estructura del gasto de consumo de los hogares urbanos y rurales, es al
gasto realizado para la adquisicion prendas de vestir o calzado,
correspondiente al 7.9% del total del gasto mensual de los hogares.
Adicionalmente sefala que, en el area urbana, el gasto de consumo total de los

hogares es de $720,00 mensuales en promedio, correspondiendo a la



adquisicién de prendas de vestir y calzado $58.00 mensuales en promedio
(Instituto Nacional de Estadistica y Censos, 2013).

La Agencia Publica de Noticias del Ecuador y Suramérica Andes informé que,
el Ministro de la Produccion, Richard Espinoza, expuso que habia una cantidad
de personas naturales que venian trayendo a través del método 4x4 mas de
120 mil délares anuales. Es evidente que no es para una persona, €s un
negocio que le hace competencia desleal a la industria ecuatoriana, por lo que
el COMEX aprobé la Resolucion 023-2014 impone una tarifa de $42 para las
importaciones bajo el sistema 4x4 (hasta 4 kilos y hasta $ 400), misma que
entro en vigencia el 8 de octubre del 2014 (Andes, 2014).

La Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo, SENPLADES, ha
identificado como una de las 14 industrias priorizadas a la de confeccion y
calzado, sectores que aportaran al cambio de la Matriz Productiva.
Enfocandose en uno de los cuatro ejes principales que es el Fomento a las
exportaciones de productos nuevos, provenientes de actores de la economia
popular, que incluyan mayor valor agregado. Con el fomento a las
exportaciones se busca también diversificar y ampliar los destinos
internacionales de los productos”. (Secretaria Nacional de Planificacion y
Desarrollo, 2012)

La Secretaria de Educacion Superior, Ciencia, Tecnologia e Innovacion en
coordinacion con los Institutos de nivel tecnolégico se encuentran
implementando las carreras de Tecnologias en: Fabricacién Textil, Calzado y
Textil, las cuales permitiran a las personas que culminen estas carreras tener
conocimientos técnicos que permitan tecnificar sus negocios lo que permitira
potenciar estas industrias.

Algunas empresas importantes del sector de la moda han mostrado interés en
realizar negocios con el Ecuador para que algunas de sus prendas sean
manufacturadas en el pais, segun lo ha indicado el ex Ministro de Industrias y
Productividad (MIPRO), Ramiro Gonzéalez. Sefial6 que se habia llegado a un
acuerdo con Zara del Ecuador, para que se produzca en el pais. Los calculos
oficiales hablan de unas 700.000 prendas al mes, lo cual supone una
motivacion al sector textil del pais. (Benalcazar, 2014)



El calzado ecuatoriano proveniente de las provincias de Tungurahua,
Chimborazo y Azuay cuenta con un gran prestigio, obtenido al largo de los
afos, ya que la percepcion de las personas que han adquirido calzado de estas
provincias han indicado que son de muy alta calidad y disefios. Adicionalmente
sefalan que estos productos no puedes ser adquiridos constantemente debido
a que se ubican fuera de la provincia de la ciudad de Quito, a dos o tres horas
de viaje por tierra las cercanas, y alrededor de 8 horas de viaje las ciudades
lejanas.

Para las personas que adquieren su ropa en Etafashion y De Prati no conocen
gque muchas de las prendas que compran son fabricadas en el Ecuador vy,
menos aun, de las provincias que provienen, asumiendo que dichas prendas
son de origen colombiano o chino, esto se debe a que las mencionadas tiendas
no se han dedicado a realizar un posicionamiento de las marcas de ropa que
poseen, por tal motivo las marcas pasan desapercibidas y para la poblacion no
son consideradas representativas.

Muchos de los pequefios productores de calzado y vestimenta no tienen las
posibilidades de comercializar directamente sus productos en la ciudad de
Quito, debido a los costos que deberian asumir. Por este motivo se centran en
venderlas en sus localidades o solo a ser productores y no crear una marca
propia.

Mediante el presente proyecto se busca llegar a crear y posicionar una nueva
marca dedicada a la comercializacion de ropa ecuatoriana que cobije a varios
fabricantes de vestimenta y calzado a fin de que sus productos lleguen a las
ciudades principales para su exhibicién y venta, fomentando el crecimiento de

la industria y la revalorizacién de la misma por parte de los ecuatorianos.

1.1.2 Objetivos Generales
Analizar la factibilidad de una empresa comercializadora de ropa y calzado

disefiado y fabricado en Ecuador, ubicada en la ciudad de Quito.

1.1.3 Objetivos Especificos
¢ Realizar un analisis de mercado para determinar el segmento al cual se

enfocaran los productos a comercializarse para los proximos 5 afios.



e Realizar un estudio de mercado para identificar la aceptacion por parte
de la poblacion quitefia de una nueva marca de ropa y calzado
ecuatoriana a ser establecida en los préximos 5 afios.

e Seleccionar al proveedor/es idoneo/s que puedan atender nuestros
requerimientos de los proximos 5 afios en los parametros de tiempo,
costo y disefo.

e Realizar un plan de marketing para la introduccion y posicionamiento de
la marca en el mercado de Quito a 5 afios desde su puesta en marcha.

e Disefiar un plan de operaciones que permita definir los recursos
necesarios para realizar los procesos que permitan la correcta puesta en
marcha de la empresa durante los primeros 5 afios.

e Determinar el personal y perfil humano necesario para la puesta en
marcha de la empresa en sus 5 primeros afos.

e Realizar un analisis de costos y precios para alcanzar la rentabilidad de
la empresa durante sus 5 primeros afos.

e Determinar los principales riesgos y problemas a los que se enfrentara la
empresa en el primer afio de implementacion.

e Diseflar un Catalogo On-line previo al lanzamiento de la tienda, para
comercializacion web de las prendas de manera dinamica

1.2.4 Hipétesis
La creacion y posicionamiento de una nueva marca ecuatoriana de Ropa y

Calzado es posible en las condiciones actuales del mercado nacional, de
manera que el proyecto sea rentable y los inversionistas mantengan sus

inversiones.

2. CAPITULO II. LA INDUSTRIA, LA COMPANIA Y LOS PRODUCTOS O
SERVICIOS

2.1 La Industria

2.1.1 Tendencias
La industria ecuatoriana de fabricacion de calzado y prendas de vestir ha tenido

un crecimiento los Ultimos afios, ya que segun un analisis realizado a las

cuentas nacionales del Banco Central del Ecuador se ha identificado que el



Producto Interno Bruto PIB del Ecuador al afio 2013 fue de 94.472.680 miles de
dolares en total, a lo cual la industria de Fabricacién de productos textiles,
prendas de vestir; fabricacion de cuero y articulos de cuero aportdé con 914.242
miles de dodlares lo que representa una participacion de 0.98% de esta industria
en el PIB (BANCO CENTRAL DEL ECUADOR, BOLETIN 2014, 2014).

La industria de Fabricacion de productos textiles, prendas de vestir; fabricacion
de cuero y articulos de cuero, desde el afio 2003 ha tenido un crecimiento
promedio de 5%, sin embargo hay que tomar en cuenta que en los afios 2009 y
2012 la industria sufri6 cambios bruscos en la produccion ya que en 2009 la
industria tuvo un crecimiento de un 34% debido a los aranceles implementados
por el gobierno nacional a la importacion de calzado y en 2012 un
decrecimiento de -6%, ya que en este afio existio un aumento en el
contrabando de prendas de vestir, productos textiles y calzado provenientes de
Brasil, Pert, Colombia y China. Esta situacion afecté de una manera brusca a
la industria ecuatoriana, provocando que algunos productores hayan quebrado

por la competencia de precios desleal que existio.
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Figura 1. Comportamiento del aporte de 1a Industria textil al PIB

Tomado de Banco Central del Ecuador (PIB)

Del gréafico anterior se puede determinar que la industria posee una tendencia
de crecimiento, ya que la mismas ha sido identificada como uno de los 14
sectores productivos que aportaran al cambio de la Matriz Productiva, por tal
motivo cuenta con el apoyo del Gobierno Nacional del Ecuador, tanto para la



entrega de préstamos para inversibn como con leyes que favorecen los 14
sectores productivos.

El Gobierno Nacional ha determinado cuatro acciones importantes que
favorecen al crecimiento de esta industria, las cuales son:

Uno de los cuatro ejes en los cuales se basa el cambio de la matriz productiva
es el de “Fomento a las exportaciones de productos nuevos, provenientes de
actores nuevos -particularmente de la economia popular y solidaria-, 0 que
incluyan mayor valor agregado -alimentos frescos y procesados, confecciones
y calzado, turismo. Con el fomento a las exportaciones buscamos también
diversificar y ampliar los destinos internacionales de nuestros productos”
(Secretaria Nacional de Planificacién y Desarrollo, 2012).

La Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo, SENPLADES, alineado
con el Ministerio Coordinador de Conocimiento y Talento Humano y la
Secretaria de Educacién Superior, Ciencia, Tecnologia e Innovacion han
iniciado la implementacion del Proyecto de Reconversion de Institutos Técnicos
y Tecnologicos que busca la Tecnificacidbn y especializaciéon del recurso
humano en carreras que se alineen a los 14 sectores productivos e industrias
priorizadas. Por tal motivo se han realizado diferentes talleres con expertos en
el tema para el levantamiento de la informacién necesaria para la creacion de
las carreras las carreras de Tecnologias en Fabricacién Textil, Confeccién de
Calzado y Textil, con el objetivo de que los productos fabricados en Ecuador
cuenten con la calidad de competir a niveles internacionales.

El impuesto del 4x4, desde el mes de octubre de 2014 se implanté en el
Ecuador. Consistiendo en el impuesto a las mercancias enviadas desde el
exterior, ya que segun informacion proporcionada por el Ministerio de la
Produccidn, esto representaba una competencia desleal para los productores y
comercializadores de produccion nacional. Dicho impuesto serd de $42 para
envios 4x4 y aumentara segun la medida en que se sobrepase esta modalidad.
Las provincias de las cuales se han identificado que los posibles proveedores
provendran son Azuay, Chimborazo, Imbabura y Tungurahua. Por lo cual se ha
identificado el nivel y la tendencia de la produccion de estas provincias con el

fin de establecer si las mismas podran abastecer la demanda futura que se



espera crear por medio de la nueva marca y comercializadora, adicionalmente
se identific6 que al existir un crecimiento en la produccién representa que la

demanda de estos productos ha aumentado.

T
35,00% |
30,00% |
5 25,00% |
£ 20,00% |
i 15,00% |
g 10,00% |
B S00% |
0,00% |
5.00% |
10,00% | : :
2008 2009 2010
— AzuAY -1,86% 5,08% 21,72%
CHIMBORAZO 85.81% 15,90% 10,32%
—— IMBABURA 185% 7,75% 33,97%
—— TUNGURAHUA 9,17% 1,88% 18,17%
Figura 2. Porcentaje de crecimiento de la Produccién en relacién al 2007
Tomado de Banco Central del Ecuador (PIB)
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Figura 3. Tendencia del crecimiento de la produccién
Tomado de Banco Central del Ecuador (PIB)

2.1.2 Estructura de laindustria
La industria del presente proyecto tiene como caracteristica principal estar muy

fragmentada, ya que en el andlisis realizado en base a informacién
proporcionada por el INEC, en la herramienta informatica “Directorio de
empresas”, se identific6 que en la ciudad de Quito existen alrededor de 68
establecimientos comerciales de venta de ropa y/o calzado registrados bajo la

siguiente Clasificacion Internacional Industrial Uniforme (CIIU):



e G Comercio al por mayor y al por menor; reparacion de los vehiculos de
motor y de las motocicletas.

e G47 Comercio al por menor, excepto el comercio de vehiculos
automotores y motocicletas.

e (G477 VENTA AL POR MENOR DE OTROS PRODUCTOS EN
COMERCIOS ESPECIALIZADOS “Este grupo comprende la venta en
comercios especializados de un tipo especifico de productos no
incluidos en otras partes de la clasificacion, como prendas de vestir,
calzado y articulos de cuero, productos farmacéuticos y meédicos,
relojes, recuerdos, materiales de limpieza, armas, flores y mascotas,
etcétera. También se incluye la venta al por menor de productos usados
en comercios especializados” (Naciones Unidas, 2006).

o G4771.11 Venta al por menor de prendas de vestir, peleteria en
establecimientos especializados.

o G4771.21 Venta al por menor de calzado, material de zapateria
(plantillas, taloneras, suela y articulos anélogos) en

establecimientos especializados.

Tabla 1. Cédigo CIIU para las empresas registradas

CODIGO ClIlU EMPRESAS
REGISTRADAS
G4771.11 Venta al por menor de 46

prendas de vestir, peleteria en
establecimientos especializados
G4771.21 Venta al por menor de 22

calzado, material de zapateria
(plantillas, taloneras, suela y articulos
analogos) en establecimientos
especializados

TOTAL 68

Tomado de Ecuador en Cifras-Directorio de Empresas




Sin embargo se debe tomar en cuenta que no todos los establecimientos
comercializadores de ropa y calzado se encuentran registrados en el Directorio
de Empresas de “Ecuador en Cifras”, motivo por el cual se también utilizd la
herramienta “Si emprende” del Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos
con el fin de conocer cuantos establecimientos se encontraban registrados en
el afo 2010, ya que dicha herramienta se encuentra alimentada con
informacion correspondiente al dltimo CENSO nacional realizado en el afio
2010. En la herramienta Si Emprende se ingresaron los siguientes parametros

para la obtencion de la informacion:

e PASO 1 Tipo de Negocio:
o Inicia tu negocio
e PASO 2 Ubicacion del Negocio:
o Provincia: Pichincha
o Canton: Quito
e PASO 3 Tipo de Negocio
o Tipo de Negocio: G477 VENTA AL POR MENOR DE OTROS
PRODUCTOS EN COMERCIOS ESPECIALIZADOS
o Numero de Empleados: de 10 a 49
e PASO 4 Clientes Potenciales:
o Edad: de 19 a 40 afios
o Nivel de Estudio: Superior
o Tipo de Ocupacion: Todos

Sobre la base de los parametros indicados anteriormente se obtuvo la siguiente
informacion:

Tabla 2. Promedio por negocio de los competidores actuales
COMPETIDORES ACTUALES 6873

PROMEDIO
TOTAL DEL |POR
MERCADO NEGOCIO
Necesitas invertir para tu negocio ($) 44.907.771 6.533,94
Total de ventas de los competidores ($) | 290.157.858,71 42.217,06
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Total de gastos de los competidores ($) | 216.720.987,42 31.532,23
Numero de personas que trabajan 13.563 2
Mujeres 8.946 1
Hombres 4.617 1
Tomado de Si Emprende
Tabla 3. Potenciales clientes
POTENCIALES CLIENTES

Hombres 141.659 47%
Mujeres 159.288 53%
Grupo Objetivo Total 300.947 100%
Uso de computadora (Ultimos 6 meses) 280.695 93%
Uso de internet (Ultimos 6 meses) 269.535 90%
Uso de celular (Ultimos 6 meses) 292.132 97%

Tomado de Si Emprende

Es importante indicar que esta informacion es para poder visualizar como se

encuentra la industria actualmente contando con comercios formales e

informales y el comportamiento actual de los potenciales clientes.

2.1.3 Factores econémicos y regulatorios

2.1.3.1 Factores econémicos

2.1.3.1.1 Actividades Econémicas que destacaron en el PIB

La industria manufacturera es de gran importancia para la economia nacional,

se encuentra identificada como sector estratégico para el cambio de la matriz

productiva. Este es el motivo por el cual se puede identificar que dichas

actividades han tenido crecimiento considerable en el primer trimestre del 2014

en comparacién al 2013, segun el Andlisis Coyuntural Industrial realizado por el

Ministerio de Industrias y Produccién con corte a junio de 2014.

Adicionalmente se puede identificar que la actividad econémica de Fabricacion

de productos textiles, prendas de vestir; fabricacion de cuero y articulos de

cuero en el primer trimestre presenta un crecimiento de 3.60% respecto al
mismo periodo del afio 2013 (DIRECCION DE ESTUDIOS SECTORIALES-

MIPRO, 2014).



Tabla 4. Actividades de las industrias manufactureras
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INDUSTRIAS MANUFACTURERA

RAMA DE ACTIVIDAD Q12013 | Q12014 | % Var
Procesamiento y conservacion de camarén 55.670 64.422| 15,70%
Elaboracién de productos lacteos 62.029 70.199 | 13,20%
Procesamiento y conservacion de carne 98.502 107.824| 9,50%
Fabricacion de sustancias y productos

o 197.673 214.732| 8,60%
quimicos
Fabricacion de metales comunes y de
_ 114.997 123.763| 7,60%
productos derivados del metal
Fabricacion de muebles 56.815 60.257| 6,10%
Fabricacion de maquinaria y equipo 78.798 82.916| 5,20%
Fabricacion de productos del caucho vy
o 84.890 89.252| 5,10%
plastico
Fabricacion de papel y productos de papel 113.255 118.920| 5,00%
Produccién de madera y de productos de
119.051 124.425| 4,50%
madera
Fabricacion de productos textiles, prendas de
vestir; fabricacion de cuero y articulos de| 143.689 148.928| 3,60%
cuero
Elaboracion de cacao, chocolate y productos
o 20.908 21.650| 3,50%
de confiteria
Industrias manufactureras ncp 49.988 51.701| 3,40%
Fabricacion de otros productos minerales no
. 180.572 186.094| 3,10%
metélicos
Elaboracién de bebidas 121.937 124.321| 2,00%
Elaboracion de aceites y grasas origen

_ 75.173 76.464| 1,70%
vegetal y animal
Elaboracion de tabaco 2.680 2.683| 0,10%
Elaboracion de productos de la molineria,

78.240 77.915| -0,40%

panaderia y fideos
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Fabricacion de equipo de transporte 41.791 40.816| -2,30%
Procesamiento y conservacion de pescado y

- 137.067 133.278| -2,80%
otros productos acuaticos
Elaboracién de otros productos alimenticios 73.177 70.957| -3,00%
Elaboracién de azucar 28.194 25.731| -8,70%
PIB MANUFACTURA 1.935.096| 2.017.248| 4,20%

Tomado del Ministerio de Industrias y Productividad MIPRO, Andlisis

Coyuntural junio, 2014, p 29.

2.1.3.1.2 indices de Precios al Consumidor
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3,00%
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1,00% _

0,00%
2008 | 2000 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014
Variacion porcentual anual | 6,35% | 6,08% | 4,38% | 6,45% | 4.41% | 2,13% | 2,14%

VARICION PORCENTUAL
AMUAL

Figura 4. Variacién Porcentual del IPC de prendas de vestir y calzado

Tomado de Banco Central del Ecuador, Boletin Mensual Junio, 2015

De acuerdo al INEC, en el indice de Precios al Consumidor (IPC), el escenario

inflacionario del pais en el afio 2014 tuvo los siguientes resultados (INEC,

2014):

e La inflacion de diciembre 2014 fue de 0.11%, comparada con la

0.20% del mismo mes en 2013.

e La inflacion anual y acumulada 2014 fue de 3.67%, en contraste

con 2.70% de 2013.

e La variacion de los bienes no transables fue de 0.23%. En

comparaciéon con la de los transables, que solo sufrieron una

variacion del 0.03%.

e La canasta basica familiar tiene un valor de 646.30 USD. Por

otra parte, el ingreso familiar (1.6 perceptores) se situé en
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634.67 USD. La cobertura actual de la canasta basica es del
98.20%.

e EIIPP (indice de Precios al Productor) sufrié una variacion de un
-0.08% en diciembre. Esto contrasta con el 1.83% del mismo
mes del afio 2013.

e La variacion anual del IPP se situé en 3.17%, comparado con el
2.76% del ano 2013.

A continuacion se expone un cuadro representando la inflacion acumulada

anual, desde el afio 2008.

2,50%
2,00%

1,50%

1,00% .
0,50% I |
2009 | 2

0,00% |
| 2008 | 010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 |

PORCENTAJE DE INFLACION

INFLAC KON ACLIMULADA

; 7% | 1,24% 2
ANUAL 2,10% | 1,18% | 1,17% | 1,24% | 1,35% | 0,65% | 0,83%

Figura 5. Inflacion Acumulada en enero de cada afio
Tomado de Banco Central del Ecuador Boletin Econémico, 2014, p. 5

De acuerdo a esta informacion, existe una estabilidad inflacionaria en la
economia ecuatoriana, punto a favor para la inversion en un nuevo negocio. La
estabilidad de precios permite pronosticar que no habra una variacion

importante de costos de insumos o de los costos operativos.

2.1.3.1.3 Salario Basico

Se ha realizado un andlisis al aumento del salario basico unificado en el
Ecuador, identificando que desde el ailo 2008 al 2015 ha existido un aumento
anual del salario basico en promedio del 8.52%, tomando en cuenta que entre
el 2010 al 2012 se mantuvo un alza de sueldos de mas del 10% en
comparacion al afio anterior y que del 2014 al 2015 ha sido el periodo en el que

el alza de sueldo fue menor en comparacion a afios anteriores. Esto se debi6 a
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que del 2014 al 2015 solo aumento en un 4.12%, hecho que beneficio a los
empleadores ya que sus costos fijjos de fabricacion no tuvieron un alza

representativa en el rubro de pago a trabajadores.

Tabla 5. Salario basico unificado

SALARIO BASICO UNIFICADO
ARO | VALOR VALOR PORCENTAJE
AUMENTADO| AUMENTO

2008 200

2009 218 18 9,00%
2010 240 22 10,09%
2011 264 24 10,00%
2012 292 28 10,61%
2013 318 26 8,90%
2014 340 22 6,92%
2015 354 14 4,12%
2016 366 12 3.39%

2.1.3.1.4 Balanza Comercial Sector Textil

El sector textil ecuatoriano desde el afio 2007 ha mantenido un incremento en
sus exportaciones hasta el afio 2010. En este periodo se han dado importantes
acontecimientos tanto en ambitos de negociaciones internacionales, como la
implementacion de nuevas resoluciones emitidas por los diferentes entes de
regulacion y control del Ecuador en materia de comercio exterior. En 2009 el
Ministerio de Comercio Exterior COMEX emiti6 la resolucion No. 466, en la cual
se establecen las salvaguardias para determinados productos entre los cuales
se encuentran los productos relacionados con la industria textil y de calzado,
motivo por el cual se visualiza que en dicho periodo las exportaciones
aumentan mientras que las importaciones se reducen respecto al afio 2008.
Esto da como resultado el menor déficit de balanza comercial en comparacion

con los otros afios en los cuales no se aplicé la medida antes citada.
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Sin embargo, al ser esta una medida temporal, que se retiré progresivamente a
inicios del primer semestre del 2010, se puede visualizar que en el aflo 2010
existe un aumento de las importaciones realizadas, mientras que las
exportaciones se mantienen en crecimiento debido a que en este periodo las
exportaciones a Venezuela aumentan con precios desmesuradamente altos.
Sin embargo, el Ecuador por la falta de acuerdos internacionales se encontraba
en desventaja en comparacion con otros paises de Latinoamérica.

En el afio 2011 se puede evidenciar que la falta de acuerdos internacionales
afectd a las exportaciones del sector textil, ya que las mismas se redujeron en
comparaciéon al afio 2010, mientas que las importaciones se mantenian en
crecimiento, ya que para este periodo las salvaguardias ya habian sido
eliminadas totalmente. En el afio 2012, por la nueva ley tributaria al impuesto
de salida de divisas, los productores textileros del pais se encontraron
afectados ya que, el mismo indicaba que en caso de que se realice una
exportacion y el dinero no sea receptado en el Ecuador en un lapso de 60 dias
se deberia pagar el impuesto, lo que causé que los empresarios del sector
aumentaran sus precios en un 5% con el fin de hacer frente al nuevo impuesto.
En respuesta a esta nueva situacion, se identifica que la balanza de pagos
continuo con una reduccion en las exportaciones por el alza en los precios y la
falta de acuerdos o0 convenios internacionales con otras naciones.
Adicionalmente se identifica que en las importaciones, el pais que mas
productos vendio al Ecuador fue China, pero incluso este también sufri6 una
caida por el mismo motivo. Desde el afio 2014 la Corporacion Financiera
Nacional inicié con la entrega de créditos para empresas que se encuentren
alineadas con el cambio de la matriz productiva, favoreciendo asi al sector de
confeccion textil y calzado. A partir de marzo de 2015 el Comité de Comercio
Exterior emiti6 una nueva resolucién con el fin de aplicar nuevamente
salvaguardias a la balanza de pagos, medida impulsada por la caida del precio
del petréleo, dicha medida tendra una duracion de 15 meses a partir de su
publicacion. Sin embargo, se debe tener en cuenta que estas medidas
temporales ayudan a la industria en este momento, pero no generan la

estabilidad ni las herramientas necesarias para el sector y su necesidad de
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tener un crecimiento real y competitivo, una vez que dichas medidas sean
levantadas se regresara al entorno inicial donde los productos extranjeros son
mas econdmicos que ecuatorianos tanto en marcas reconocidas como no

reconocidas, motivo por el cual se veran afectados los precios de los

productos.
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- . . | e
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m ARD 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
W EXPORTACIONES 93989 (144584 179.681229.293 |154.856|155.261 | 116.218
IMPORTACIONES 448.906 (554.213 | 415.008 561.701 | 736.605|714.212 575596
W TOTAL BALANZA COMERCIAL -354 91?.--109 229(-235.327}-332 403.-5-11 ?09_-558 551 -459.278
Figura 6. Balanza comercial del sector textil al afio 2008
Tomado de la Asociacion de Industriales Textiles Dell Ecuador —Balanza
Comercial Textil (AITE, 2013)

2.1.3.2 Factores Regulatorios

El 8 de mayo de 1998 entra en vigencia la Ley de Propiedad Intelectual y el 25
de enero de 1999 se expide el Reglamento de la Ley de Propiedad Intelectual,
instrumentos legales que tienen por objetivo proteger las creaciones
intelectuales de las diferentes personas naturales o juridicas. Tomando en
cuenta que este es un derecho fundamental, que es de vital importancia para el
desarrollo tecnolégico y econémico del pais, dichas actividades se encuentran
regentadas por el Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual.

El Servicio de Rentas Internas es el ente estatal encargado de regular y
controlar las actividades comerciales de las personas naturales y juridicas que
mantengan actividades comerciales que representen ingresos, motivo por el
cual todas las leyes y resoluciones emitidas por esta entidad y los diferentes
decretos emitidos por el Ejecutivo y reformas Legislativas dentro del ambito de

la ley son de estricto cumplimiento para toda la ciudadania.
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La Ley de Compaiiias, emitida el 05 de noviembre de 1999, es el cuerpo legal
que sefala los tipos de compafias que se pueden constituir en el Ecuador y
cudles son los parametros bajo los que deben ser creadas. El ente estatal
encargado la aplicacion de dicha normativa es la Superintendencia de
Compalfiias, Valores y Seguros, instancia que tiene como mision el “controlar,
vigilar y promover el mercado de valores y el sector societario mediante
sistemas de regulacion y servicios, contribuyendo al desarrollo confiable y
transparente de la actividad empresarial del pais”, por tal motivo todas las
resoluciones emitidas por este ente Estatal son de estricto cumplimiento.

El Ministerio de Relaciones Laborales es el ente estatal encargado de regentar
todas las actividades de los empleados en relacion de dependencia, por tal
motivo las Leyes, Reglamentos y Resoluciones emitidas por este Ministerio son

de cumplimiento obligatorio para el sector privado y publico.

2.1.4 Canales de distribucion
En el Ecuador los canales de distribucién para productos de consumo, en

especifico para prendas de vestir y calzado, existen los siguientes canales:

e Delegaciones Propias.

e Minoristas

2.1.4.1 Delegaciones Propias

La naturaleza de las Delegaciones Propias es en la que el productor o
fabricante tiene contacto directo con el consumidor final en la cual se plantea
como estrategia la venta directa de sus productos a través de su propia fuerza
de venta, desde sus fabricas o tiendas, motivo por el cual sobre este recae
todas las funciones de mercadotecnia tales como comercializacion, transporte,
almacenaje entre otras.

Este tipo de canal de distribucion en el Ecuador generalmente se encuentra
ubicado en la misma zona geografica de las instalaciones de su fabrica,
ubicadas en lugares comerciales con el fin de poder poner sus productos al
alcance del consumidor final sin incurrir en altos costos de logistica.

Al emplearse este tipo de canal de distribucién el fabricante o productor tiene

de primera mano informacion acerca de los gustos, necesidades y deseos de
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los consumidores finales, por lo que se tienen un nivel de reaccion mas rapido

a los cambios de la demanda. (Ancin, 2000)

2.1.4.2 Minoristas

El minorista es quien se dedica a la venta directa de productos o servicios,
siendo el intermediario entre el productor o fabricante y el consumidor final,
motivo por el cual sobre este recae todas las funciones de mercadotecnia
indicadas anteriormente y la responsabilidad de mantener puntos de ventas y
exposicién de los productos adecuados con el fin de mantener y captar a los
clientes.

El minorista al tener contacto directo con los clientes posee informacion de
primera mano acerca de los cambios en gustos, necesidades, habitos y deseos
de la demanda, siendo quien mantiene actualizado al fabricante o productor
sobre dichos cambios por medio de los pedidos realizados al fabricante o
mayorista. Se debe considerar que, al existir una intermediacién entre el
consumidor final y el fabricante, el tiempo de reaccion a los cambios antes
mencionados es mas largo que en comparaciéon al canal de distribucion de
delegaciones directas. (Ancin, 2000)

En el Ecuador existen varios minoristas que se ubican generalmente fuera de
las zonas geogréaficas donde se ubica el productor o fabricante, siendo los
encargados de llevar los diferentes productos a las ciudades principales del
pais.

2.1.5 Las 5 fuerzas de Porter

Para determinar la trascendencia de cada fuerza de Porter, se realizara un
promedio de los puntajes asignados a cada criterio. Cada criterio recibird una

calificacion de acuerdo a la siguiente puntuacion:

e 5 puntos Muy Alta

e 4 puntos Alta

e 3 puntos Medianamente Alta
e 2 puntos Baja

e 1 punto Muy Baja



19

entrada de nuevos competidores relativamente fac
debido a que cada vez hay mas fomentoalas
empresas nacionalesy menos trabas, la Gnica barrera
es el gran numero de competidores ya existenteen
general como Industria

Alto poderde
negociacion de
nuestra parte
con los
proveedores
debido aque hay
un buen numero
de fabricas en
cada provincia
que nos podrian
surtirde nuestros
pedidos, porlo
queno
dependeriamos
de algunoen

espedifico. Gran numero de marcas reconocidas
internacionales con tiendas en los principales
centros comerciales, al igual que buen nimerode
tiendas de ropa economica procedentesde Chinay
Colombia

Alto poderde
negodacion por
parte nuestra
Pocas empresas competidoras que se sobre los
dedican a distribuirropa ecuatoriana consumidores,
espedficamente, pero a lavez son grandes ya quelos
como Eta FashionyDeprati , quea lavez precios son
ofrecenropay calzado de Chinay Colombia, puestosen base
por loque no se las considera como una a nuestros
marca de identidad ecuatoriana anadlisisde
nuestramarca y
calidad de
producto

Figura 7. Fuerzas de Porter

2.1.5.1 Amenaza de Nuevo Participantes — Medianamente Alta (Barreras
de Entrada)
Tabla 6. Barreras de Entrada

Barreras de Entrada Puntaje

Acceso a canales de distribucion

Costos de Cambio

Diferenciacion de Producto

Economias de Escala

Politicas Gubernamentales

Requerimiento de Capital

Ventajas absolutas en Costos

W | A O R NDNDN

Promedio




2.1.5.2 Amenaza de Sustitutos - Baja
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Tabla 7. Factores Determinantes de Amenaza de Productos Sustitutos

Factores Determinantes Amenaza Prod. Sustitutos  Puntaje
Costos de cambio 2
Desempefio de sustitutos relativo en relacion a su

precio 2
Propension del comprador a sustituir 2
Promedio 2

2.1.5.3 Poder de Negociacién de los Compradores - Baja

Tabla 8. Factores Determinantes de Poder de Negociacién del

Comprador

Factores Determinantes Poder Negociacion Comprador

Puntaje

Concentracion y Voliumenes de Compra

Costos de cambio para el comprador

Diferenciacién del producto

Identidad de Marca

Impacto del producto sobre calidad del comprador

Incentivos para quien toma las decisiones

Informacién que dispone el comprador

Peso producto sobre costos de comprador y sus compras

Posibilidad del comprador de integrarse verticalmente

Productos Sustitutos

Sensibilidad a Precios

Utilidades del comprador

Promedio

NI N N N P W W A D W N DN PP

2.1.5.4 Poder de Negociacion de los Proveedores - Alta
Tabla 9. Factores Determinantes de Poder de

Proveedores

Negociacion

Factores Determinantes Poder Negociacién Proveedor

Puntaje




21

Concentracion de Proveedores

Costos de Cambio de Proveedor

Existencia de productos sustitutos

Importancia para proveedor del volumen de ventas industria

Posibilidad del proveedor de integrarse verticalmente

Productos diferenciados

| W W A DA

Promedio

2.1.5.5 Rivalidad con Competidores — Medianamente Alta (Intensidad de la
rivalidad)
Tabla 10. Factores Determinantes de Intensidad de la Rivalidad

Competidores

Factores Determinantes Intensidad Rivalidad  Puntaje

Altos costos fijos

Cantidad de Competidores

Capacidad excesiva intermitente

Complejidad de Informacion

Costos Fluctuantes

Crecimiento de la industria

Diferenciacion de producto

Diversidad de Competidores

W B W BN DN W O] W

Promedio

2.2 La compaiiiay el concepto de negocio

2.2.1Laideay el modelo de negocio
En el Ecuador se ha identificado que existe una carencia de marcas

ecuatorianas representativas dentro de la industria de calzado y prendas de
vestir, factores como; los productores o fabricantes de calzado y prendas de
vestir no poseen conocimientos profundos de marketing y de comercializacion,
por lo que no dan el paso de crear y consolidar una marcar bajo la cual vendan
sus productos. Por otro lado las comercializadoras una vez que se constituyen

no realizan un trabajo de posicionamiento de marca, por lo que no se forman
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marcas representativas que puedan competir con las diferentes marcas
internacionales.

Ante los antecedentes indicados surge la idea de la creacion de una empresa
comercializadora de ropa y calzado que cuente con una marca propia que sera
posicionada y servira de marca paraguas para los productos comercializados
dentro de las tiendas. Principalmente se venderan productos fabricados en
Ecuador procedente de fabricas de ropa y calzado de parroquias como: Guano,
Gualaceo, Pelileo, Quisapincha y Cotacachi, mismas que son reconocidas a
nivel nacional por especializarse en producir ropa y calzado con alta calidad,
pero sin capacidad de distribucion para otras ciudades.

La base fundamental de la idea es exhibir en los puntos de venta ubicados en
la ciudad de Quito productos de alta calidad como: zapatos, botas, chaquetas
de cuero, blusas, camisas, jeans entre otros y de esta manera entregar a los
consumidores una propuesta de valor agregado al evitar que las personas
tengan que trasladarse a las diferentes provincias para adquirir estos
productos.

El posicionamiento de la marca estara fundamentado especialmente en la
realizacion de una fuerte campafa publicitaria de lanzamiento y constante
recordacion con el fin de posicionarla en la mente de la poblacién quitefia como
una tienda nacional que venda ropa y calzado de calidad-disefio que se

encuentre en posibilidad de competir con marcas y tiendas extranjeras.

2.2.2 Estructura legal de la empresa
La figura legal que se utilizara para la constitucion de la empresa es la de

Compafiia Anénima ya que segun el articulo 143 de la Ley de Compaiiias “La
compafiia an6nima es una sociedad cuyo capital, dividido en acciones
negociables, esta formado por la aportacion de los accionistas que responden
unicamente por el monto de sus acciones” lo cual permitird que en caso de que
se requiera financiamiento se pueda considerar la venta de titulos de valores
pertenecientes a los socios.

Las compafiias Andnimas se constituyen con un aporte social minimo de USD.
800.00, con la participacibn minima de dos accionistas y los requisitos

establecidos en la Ley de Compaiiias.
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2.2.3 Mision, Vision, Valores

2.2.3.1 Misién

Ecumoda C.A. es una empresa ecuatoriana que comercializa prendas de vestir
y calzado de origen ecuatoriano, con sede en la ciudad de Quito. Su finalidad
principal es ofrecer a sus clientes por medio de un excelente servicio y
atencion, productos con altos estandares de calidad, con disefios innovadores,
lo que permitirA un reconocimiento de marca y competir con marcas

extranjeras.

2.2.3.2 Vision

Ser una marca de prendas de vestir y calzado reconocida a nivel nacional en
los préximos cinco afios con proyeccion internacional, generando nuevas
tendencias de moda con nuevos disefios y estilos; trabajando con
responsabilidad y honestidad enfocandonos en cumplir siempre con todas las

exigencias y requerimientos de nuestros clientes.

2.2.3.3 Valores
Los valores en los que se basara la empresa Ecumoda C.A. y a los que se

deben regir sus empleados seran:

1. Orientacion al servicio: primero el cliente, orientados a brindar productos
de calidad al igual que el servicio y atencién en los locales.

2. Responsabilidad: con la realidad nacional y fomentando el empleo en el
pais.

3. Trabajo en equipo: pilar para las actividades cotidianas de la empresa
para la consecucion de los objetivos.

4. Transparencia: en el manejo y en los actos con los stakeholders
involucrados: clientes, proveedores, empleados.

5. Compromiso: en la consecucion de la visidbn de la empresa, y con el
posicionamiento de la empresa en el mercado.

6. Innovacion: nuevas ideas y disefios para la realidad del mercado

nacional.
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Estos valores representan las creencias y principios basicos que todos los
empleados de Ecumoda C.A. deberdn poner en practica con el fin de cumplir la
mision.

2.3 El producto y/o servicio

La propuesta es la comercializacion de prendas de vestir y zapatos fabricados
en ciudades ecuatorianas conocidas por su produccion de estos bienes. La alta
calidad, modernos disefios y precios accesibles de estas ciudades como por
ejemplo los Jeans de Pelileo, las Chaquetas de cuero de Imbabura y Azuay, o
los zapatos de Chimborazo, hacen de esto una oportunidad que se ha
identificado para crear una marca paraguas para todos estos productos, y de
esta forma posicionar las tiendas inicialmente en la ciudad de Quito, siendo la
empresa un facilitador para las fabricas de dichas ciudades, dandoles una
identidad, facilitando su distribucion y fomentando la industria nacional.

A través de puntos de venta en puntos estratégicos sea dentro o0 cercanos a
centros comerciales de Quito, con una tienda digital, y con promociones que
atraigan a la comunidad residente en Quito a visitar nuestra tienda, son algunas
de las caracteristicas que usaremos para penetrar en el mercado de la moda
en Ecuador.

La creacion de esta marca paraguas tienda “MADE IN ECUADOR”, que sirva
como vitrina para algunas marcas para cada linea de productos. La empresa
seria el impulsador y distribuidor para las fabricas proveedoras de sus
productos, siempre y cuando cumplan los requerimientos: calidad, durabilidad,
moda, precio. El enfoque seria para las personas de clase media y media alta
residente en la ciudad de Quito.

Al ser estos productos procedentes de provincias lejanas a Quito, se dificulta a
los residentes quitefios su acceso frecuente a los mismos. Esto sumado a que
las mencionadas provincias por falta de recursos no pueden distribuir sus
productos a la ciudad de Quito, por lo que no han logrado posicionarse ni crear
una marca hasta la fecha.

Hay que tomar en cuenta que con esta empresa los fabricantes podran
incrementar sus ventas, ingresos y produccién fomentando el desarrollo de

estas industrias y provincias.
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Fabricas Proveedores: Guano, Pelileo, Quisapincha, Cotacachi, Gualaceo y
Atuntaqui.

Productos: zapatos y botas, chaquetas cuero, blusas, camisas, pantalones de
vestir y jeans.

Valor agregado:

e Calidad

e F&cil acceso (evita el viaje a las provincias donde se produce)

e Producto caracteristico de cada provincia

e Catélogo en linea que nos permite llegar a los consumidores online
e Ser una empresa que busca fomentar la industria ecuatoriana

e Marca e identidad propia, generar identificacion
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CEVALLOS GUALACEO
COTACACHI
QUISAPINCHA  PELILEO
GUANO

MORKET

ATUNTAQUI

Figura 8. Provincias de ubicacion de los proveedores

Tabla 11. Prendas de vestir y calzado desde su origen

CALZADO ORIGEN

Zapatos y botas de mujer Cevallos - Tungurahua
Guano - Chimborazo
Gualaceo — Azuay

Zapatos de vestir hombre Cevallos - Tungurahua
Guano - Chimborazo
Gualaceo — Azuay

PRENDAS DE VESTIR ORIGEN
Jeans de Hombre y Mujer Pelileo - Tungurahua
Chaquetas De Cuero Hombre- Mujer Quisapincha-Tungurahua

Guano — Chimborazo
Cotacachi - Imbabura

Blusas Y Camisas: Hombre Y Mujer Atuntaqui - Imbabura
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PRODUCTOS

Figura 9. Productos a ofrecer

2.4 Estrategia de ingreso al mercado y crecimiento

2.4.1 Estrategia Principal: Diferenciacion
Mediante una estrategia de diferenciacion con el resto de tiendas,

posicionarnos como una marca distinta con productos de calidad, disefio y
exclusivos. Adicional a la accesibilidad que daremos al consumidor quitefio a
los mismos, no tendrdn que viajar a estas ciudades para conseguir estos
productos. Después de una fuerte campafia de lanzamiento posicionarlos en la
mente ecuatoriana, como una tienda nacional de ropa de calidad. Los
consumidores podran encontrar en una sola tienda gran variedad de ropa y
calzado que se fabrica en las distintas provincias, manteniendo bajo nuestra
marca paraguas, extensiones de lineas de marca. Los precios seran mas
econdémicos que tiendas internacionales, y en calidad sera igual o superior.

Se aprovechara el fomento para la creacion de empresas locales y la identidad
cada vez mayor por parte de los consumidores a comprar lo hecho en Ecuador.
La sociedad ecuatoriana es en su mayoria consumista y en promedio la clase
media gasta entre 50 y 150 USD en vestimenta mensualmente, lo que significa
entre el 15% y 20% de los ingresos familiares. Mientras que la clase alta
destina entre 400 USD mensuales periddicamente para compra de prendas de
vestir, y 500 USD cada 3 meses en zapatos buscando calidad y disefio.
(Mercurio, 2013)
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Se dispondra de cuatro lineas de producto procedentes de proveedores
locales, las cuales se las transportard a los puntos de venta en la ciudad de
Quito para su comercializacion, y en caso de pedidos del exterior para su

exportacion.

2.4.2 Estrategia Principal: Penetracion
Estrategia de penetracion: Se enfoca en la mercadotecnia mas agresiva de los

productos ya existentes. Mediante una oferta de precio mas conveniente que el
de la competencia y actividades de publicidad, venta personal y promocién de
ventas. Este tipo de estrategia, por lo general, produce ingresos y utilidades
porque: 1) persuade a los clientes actuales a usar mas del producto, 2) atrae a
clientes de la competencia y 3) persuade a los clientes no decididos a
transformarse en prospectos.

En un contexto general las caracteristicas que tendra la empresa serian:

- Productos de alta calidad: proveedores calificados y especializados de
calzado, chaquetas, camisas, etc., de provincias ecuatorianas conocidas
por destacarse en la fabricacion de estos productos, buscando en estas
ciudades fabricas que cumplan los requisitos de calidad, y después
traerlos a comercializarlos en Quito

- Marca ecuatoriana: crear y posicionar una marca con la que se
identifique el consumidor que busque comprar ropa hecha en Ecuador y
de calidad. Bajo esta marca nacionalista extenderse a otras provincias y
al exterior, asi como Zara representa a Espafia y Juan Valdez a
Colombia en sus respectivas industrias

- Ubicacion: centralizar el producto distintivo de cada provincia en los
puntos de venta en Quito, y de esta forma facilitar a los consumidores su
accesibilidad a estos productos sin la necesidad de viajar a otras
provincias para adquirirlos

- Catalogo online: herramienta que permita extenderse en un futuro a
otras regiones del pais e inclusive otros paises, un objetivo es llegar a la
comunidad ecuatoriana en otras partes del mundo y a través de la

nostalgia extenderse a este nicho
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- Alcance al mercado internacional: globalizacion de mercados vy

herramientas como Internet permitira llegar a mercados internacionales

2.4.3 Segmentacién del mercado

Es el proceso que consiste en dividir el mercado total de un bien o servicio en
grupos mas pequefios, de modo que los miembros de cada uno sean

semejantes en los factores que repercuten en la demanda.

2.4.4 Estrategia de segmentos maultiples

Consiste en identificar como mercados meta dos o mas grupos de clientes
potenciales y generar una mezcla de mercadotecnia para llegar a cada
segmento; por ello, la empresa u organizacién elabora una version distinta del
producto basico para cada segmento, con precios diferenciados, sistemas de
distribucion y programas de promocion adaptados para cada segmento
(Stanton, Etzel, & Bruce, 2007).

Las marcas multiples consisten en la oferta de distintas marcas en una

determinada categoria de productos (Romero, 2009).

2.5 Analisis FODA

A continuacién se presenta el andlisis del FODA del presente trabajo.
Tabla 12. Analisis FODA

FODA

FORTALEZAS DEBILIDADES

e Productos de fabricas con| e Costo del lugar, tiendas para

experiencia en produccion de exhibir tanto en centro comercial

ciertas prendas de vestir y como en la ciudad

calzado. e Alto niumero de competidores en
e Fabricas proveedoras de la industria, algunos inclusive se

prendas de vestir y calzado tratan de grandes cadenas




ubicadas en provincias
seleccionadas.

Poco Personal necesario, al no
dedicarnos a la fabricacion sino
en especifico a la
comercializacion

Vestimenta y calzado, bienes

basicos, demanda constante.
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Ubicacion de los competidores
en su mayoria en centros
comerciales, gran afluencia

Una marca nueva, desconocida
Preferencia del consumidor por
marcas reconocidas.
Fabricacion de terceros,
dependencia de sus tiempos y

respuesta.

Ley 4x4 que limita entrada de
productos al Ecuador Vvia

couriers, incluido ropa y calzado

Gobierno y su fuerte campafa
por el consumo local, campafas
como Primero lo Nuestro
Incentivos estatales para la
pequefia y mediana industria
Poblacion residente en Quito con
acceso limitado a estas prendas.
Nuevas tendencias en los
consumidores: e-commerce,
compras Vvia internet, redes
sociales.

Al momento no existe una marca
posicionada en el top of mind de
origen ecuatoriano

OPORTUNIDADES

Cadenas internacionales de
ropa y calzado posicionadas en

Ecuador.

Contrabando de prendas vy
calzado de paises vecinos Peru
y Colombia, por devaluacién de
sus monedas.
Personas cuya actividad
econOmica es viajar al exterior
para comercializar prendas en el
pais.

Valoracion del Ddlar frente a
monedas de paises vecinos,
encarece nuestros productos y

costos.

AMENAZAS

A partir del analisis FODA, en base a los parametros establecidos, se realiza un

diagnostico de la empresa para implementar segun el ambito que corresponda,
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es decir diferenciando los temas externos de los internos, para lo cual se
realiz6 el andlisis conocido como las matrices EFE y EFI.
Tabla 13. Matriz EFI

MATRIZ EFI

FORTALEZAS PESO VALOR TOTAL

Productos de fabricas con experiencia en

produccion de ciertas prendas de vestir y calzado. 0,15 3 0,45

Fabricas proveedoras de prendas de vestir y

calzado ubicadas en provincias seleccionadas. 0,15 4 0,6
Poco personal necesario al no ser fabricantes 0,1 3 0,3
Productos, bienes basicos 0,05 3 0,15
DEBILIDADES

Costos del lugar de exhibicién 0,1 1 0,1
Numero competidores en la industria 0,1 1 0,1
Ubicacion competidores — centros comerciales 0,1 2 0,2
Marca nueva 0,1 1 0,1

Gustos  consumidores:  preferencia  marcas

extranjeras 0,05 1 0,05
Principales competidores — grandes cadenas 0,1 2 0,2
1 2,3

Con este andlisis obtenemos un resultado de 2,3 en lo que respecta a los
factores internos que podrian influenciar en el correcto desenvolvimiento de la
empresa, valores muy inferiores a 2,5 pertenece a empresas débiles en sus
factores internos, mientras que resultados superiores a 2,5 significa empresas
muy fuertes en los factores internos, en el caso de Ecumoda al no estar aun en
marcha la empresa, dentro de este analisis su resultado de 2,3 es en base a
supuestos que tendria la empresa, estaria en punto medio entre fortalezas y
debilidades en lo referente a lo interno, para lo cual haciendo énfasis en la

mejora de las debilidades se podria proyectar un mejor resultado.



Tabla 14. Matriz EFE
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MATRI EFE
PES VALO

OPORTUNIDADES O R TOTAL
Ley 4X4 0,1 4 0,4
Estado promueve consumo local 0,1 3 0,3
Incentivos pequefia y mediana industria 0,1 3 0,3
Mercado extranjero de ecuatorianos 0,05 2 0,1
Espacio para posicionar marca local 0,1 4 0,4
Poca cantidad empresas exportadoras ropa 0,05 2 0,1
AMENAZAS
Cadena posicionada en el pais 0,1 2 0,2
Contrabando ropa — Colombia y Peru 0,1 2 0,2
Importaciones prendas (Cupo) 0,05 2 0,1
Personas traen ropa para negocio 0,1 3 0,3
Valoracion USD encarece precios locales 0,15 2 0,3

1 2,7

Este valor de 2,7 maneja la misma valoracion que los resultados de la matriz

EFI, es decir mientras mas bajo de 2,5 se trata de empresas con mucho riesgo,

mientras que resultados superiores a 2,5 valoran las oportunidades que existen

para su puesta en marcha. En el caso especifico de la empresa analizada se

observa varias oportunidades que hacen de la posible puesta en marcha algo

atractivo para invertir.

3. CAPITULO Ill. INVESTIGACION DE MERCADOS Y SU ANALISIS

3.1 Mercado Relevante y Cliente Potencial

3.1.1 Mercado Objetivo

El mercado objetivo al que esta orientada la empresa, es inicialmente para:

e Hombres y mujeres
e De 19 a 30 afios de edad
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e Estrato Social Medio y Alto

3.1.2 Segmentacion de Mercado
La segmentacion geogréafica estaria definida inicialmente a la ciudad de Quito,

sin embargo, dada la expectativa de crecimiento se tomaria en cuenta a todo el

pais en un futuro.

3.1.2.2 Segmentacién Demografica y Psicografica

La segmentacion demografica para el presente proyecto se encuentra
determinada por dos variables: 1. Estrato socio economico y 2. Edad de los
posibles consumidores.

La primera variable se refiere a los estratos socio econdmicos de los
potenciales consumidores, inicialmente el enfoque seria a los estratos: A, B y
C+ en atencibn a las caracteristicas establecidas para cada nivel
socioeconémico: Caracteristicas de las viviendas, Bienes, Tecnologia, Habitos

de consumo, Educacién y Economia.
e Nivel A (1,9%)

Habitos de Consumo: los miembros de los hogares de estrato alto compran la
mayor parte de su vestimenta en centros comerciales y los hogares de este
nivel utilizan internet.

Econdmica: los jefes de hogar del nivel A se desempefian como profesionales
cientificos, intelectuales, miembros del poder ejecutivo, de los cuerpos

legislativos, personal del directivo de la Administracion Pablica y de empresas.

o Nivel B (11.2%)

Habitos de Consumo: Las personas de estos hogares compran la mayor parte
de la vestimenta en centros comerciales y el 98% de los hogares utiliza internet
Econdmica: el 26% de los jefes de hogar del nivel B se desempefian como

profesionales cientificos, intelectuales, técnicos y profesionales del nivel medio.

o C+(22,8%)



34

Habitos de Consumo: el 38% de los hogares compran la mayor parte de la
vestimenta en centros comerciales y el 90% de los hogares utiliza internet.
Econdmica: Los jefes de hogar del nivel C+ se desempefian como trabajadores
de los servicios, comerciantes y operadores de instalacion de maquinas y
montadores.

Tomando en consideracion estos estratos socioecondmicos (A, B y C+), el
enfoque del negocio estaria dirigido para el 35.9% (1,9% + 11,2% + 22,8%) de
la poblacion objetiva. (VARIABLE 1 = 35.9%)

FUENTE: INEC
Encuesta De Estratificacion Nivel Socto Econdmica

Figura 10. Productos a ofrecer
Tomado de: INEC (2015)

La segunda variable se refiere al rango de edad a la cual se dirigirdn los
productos.

El rango de edad estaria dirigido a la poblacion entre 19-30 afios en referencia
al siguiente cuadro tomado del INEC, el cual indica el porcentaje de la
poblacion existente por edades. En el caso del proyecto seria la suma del
grupo 20-24 afos (8.9%) y de 25-29 afos (8.3%), es decir el 17,2% de la
poblacion habitante en la ciudad de Quito. (VARIABLE 2 = 17.2%)



Tabla 15. Rangos de edades comparativas del aifio 2001 al 2010

De 895 y mas afos

Dwe 90 a %4 afos
De B5 a E9afios

Dwe B0 a £4 afos
De 75 a 79 afos
De 70a 74 afos
De 65 a 69 ahos
De 60 a 64 afos
De 55 a 59 afos
De 50a 54 anos
De 45 a 49afios
De 40 a 44 anos
De 35 a 39 afos
De 30 a 34 afos
De 25 a 29 anos
De 20 a 24 afos
De 15 a 19 afos
De 10a 14 afos
De 5 a9 afios

De 0 a4 afios
Total

31943
39.386
63.1e7
97462
142949
194.686
24403
283667
33941
462855
538983
67387
774543
B63.071
947.395
1168637
1.240537
1.341.039

1362027
1.336.860

2156608

0,3%
0,3%
0,5%
0,8%
1,2%
1,6%
2,0%
2,4%
2,8%
3,8%
4,4%
5,5%
6,4%
7,1%
7.8%
9,6%

10,2%

11,0%

11,2%
11,0%

100,00

9.992
25500
60.735

115552
165213
240,091
323817
400759
515893
610.132
750.141
819.002
938726

1.067 289

1200564

1292126

1419537

1539342

1.526.806
1462277

1483499

...........
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De lo indicado anteriormente para la definicion del mercado objetivo se

determina de la siguiente formula:

MERCADO OBJETIVO =

(VARIABLE 2)

(POBLACION QUITO)

POBLACION QUITO 2'239,191.00 HABITANTES
35.9% (A+ B + C+)

VARIABLE 1
VARIABLE 2

17.2% (RANGO DE EDADES SELECCIONADAS)

(VARIABLE 1)

*

La segmentacion Psicogréfica se la realiz6 delimitando el publico objetivo en

base a sus actitudes, estilos de vida y personalidad. Caracteristicas que se

encuentran relacionadas estrechamente con las utilizadas por el INEC para

determinar los niveles de los estratos socioecondémicos; es importante indicar

que los rasgos demogréaficos y socioecondémicos se encuentran asociados a

variables vinculadas a la manera de pensar, actuar y vivir; de lo que se

desprende que las personas pertenecientes a los segmentos seleccionados

poseen similitudes en los aspectos indicados.
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3.2 Tamafo del Mercado y Tendencias
Tomando como referencia la segmentacion realizada en el punto anterior, se

define el tamafio de mercado de la siguiente manera:
Tabla 16. Calculo Mercado Obijetivo

CALCULO MERCADO OBJETIVO

POBLACION TOTAL DE QUITO 2'239,191.00
(X) NIVEL SOCIO ECONOMICO

(A+B+C+) (x) 35.9%
SUBTOTAL =803,870.00

(X) RANGO DE EDADES DE | (x)17.2%
POTENCIALES CLIENTES

MERCADO OBJETIVO TOTAL = 138,265.00

3.2.1 Entrevistas en Profundidad con Expertos
(Anexol - Cuestionario a Experto)

En este aspecto de la investigacion Cualitativa se consulté con dos expertos de

la Industria:

e Javier Cadena, Gerente de Marketing de Camiseria Inglesa
e Javier Diaz, Presidente de la Asociaciéon de Industriales Textiles del
Ecuador AITE

De las entrevistas realizadas se puede obtener las siguientes conclusiones:

e Es una idea factible, no existen marcas ecuatorianas reconocidas
en el segmento y de estos tipos de productos.

e Tiene apoyo del gobierno nacional, por medio de regulaciones que
inducen a la compra de productos ecuatorianos.

e 1% del PIB es proporcionado por la industria de fabricacion textil y
calzado.

e No es un sector muy competitivo, ya que el consumidor tiene la
idea de que si es ecuatoriano no tiene por qué tener un precio alto,
existe poca valoracion del producto sin tomar en cuenta su calidad.

e En el apartado tecnoldgico es baja la competitividad.
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e Poca preparacion de los productores en temas de marketing y
comercializaciéon provocando que no deseen incursionar en la
creacion de marcas propias.

e En el extranjero los productos ecuatorianos son mas apreciados
por los ecuatorianos migrantes.

e Se debe entregar productos de calidad y disefio.

e Fabricantes ecuatorianos no han creado marcas, ya que
encontraron una zona de confort de la cual no desean abandonar
ya que los ingresos generados por las ventas de los productos sin
marca cubren sus necesidades.

e Es importante identificar bien el perfil del consumidor.

e Tener un fuerte componente comunicacional para llegar al
segmento seleccionado y posicionar la marca.

¢ Industria textil es competitiva en productos como telas y boxers en

comparacién con paises como Peru y Colombia.

3.2.2 Focus Group
(Anexo 2 - Cuestionario a Focus Group)

Tras revisar las conclusiones de las entrevistas con los expertos, se procedio a
la realizacion de un Focus Group, con las siguientes caracteristicas:
+ Participantes entre 21-33 afios
+ Experto en marketing
» Experto en sociologia
* 5 consumidores
Tras la realizacion del grupo focal se obtuvieron los siguientes resultados
relevantes para la investigacion de mercado:
* Fuerte Inversion en el componente comunicacional, se debe posicionar
la marca, y no el lugar de elaboracion.
* Al conocer el origen de las prendas, las personas inmediatamente
valoran de menor manera las prendas de vestir.
» Los tres aspectos mas importantes identificados:
* Productos de calidad

*  Productos con disefio
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* Precio al consumidor
+ La marca debe crear un status a las personas y ofrecer lo que necesitan.
* Fuerte reaccion a cambios y ataques de competencia.
» Definir un segmento de mercado.
+ Definir perfiles de consumidor, edades, ingresos y ubicacion.
* Prendas ecuatorianas se encuentran ubicadas lejos de Quito.
* Beneficio de la marca al entregar las prendas en lugares mas cercanos a
los consumidores.
» Canal de distribucién permita alto trafico a los potenciales consumidores.
» Aprovechar publicidad por medio de BTL, generar recordacion.

3.2.3 Encuestas
(Anexo 3 — Formato de Encuestas)

El Calculo de la muestra esta definido por la siguiente Ecuacion:
k-"z*p*q*N
n= (Ecuacién 1)
(" ¥ (N-1))+k"**p*q

De acuerdo a esta formula, al reemplazar en Excel, se obtiene el siguiente
resultado:
N: 138265
k: 1.96
e: 5%
p: 0.5
g: 0.5
n: 383
El significado de las variables utilizadas son los siguientes:
N: El tamafio de la poblacién o universo.
k: Constante dependiente del nivel de confianza que asignemos.
e: Error muestral.
p: La proporcion de individuos que poseen en la poblacion la caracteristica de
estudio.
g: La proporcion de individuos que no poseen esa caracteristica, es 1-p

p: Es la proporcion de individuos que no poseen la caracteristica de estudio
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n: nimero de encuestas que vamos a hacer.

NUMERO TOTAL ENCUESTAS 383 ENCUESTAS

Las preguntas de la encuesta que se realizO se presentan tabuladas a
continuacion, los resultados estan segmentados por tres rangos de edad: de 18
a 21 afos, de 22 a 25 afios y de 26 a 29 afos por género masculino y
femenino, junto con los resultados y el analisis respectivo.

Para la primera pregunta de la encuesta se tiene:

1) ¢Quién compra su vestimenta?

Las posibles respuestas a las preguntas son:
a. Usted.
b. Su padre, madre o esposo CON usted.

c. Su padre, madre o esposo SIN usted.

Los resultados se presentan en la siguiente gréfica:

80,00

F0,00 ¢

60,00 | | Usted
£
&£ 5000 F B 5u padre, madre o
(]
= esposo CON usted
& 40,00 |
E B Su padre, madre o
e 30,00 | esposo SIN usted
20,00 ¥
10,00 |
000 F T T "

Masculing Femenino | Masculino  Femenino | Masculing  Femening

1821 22-25 26-29
Rangoe de edad (aftos)

Figura 11. Resultado de la Pregunta 1, ; Quién compra su vestimenta?

Como se puede apreciar en la parte superior, para el primer rango de edad de
18-21 afios, tanto en el género masculino como en el femenino, la respuesta:
su padre, madre o esposo CON usted es la que predominé en su mayoria. En
el caso de los dos rangos de edades siguientes, la respuesta que predomina es

la primera respuesta: USTED. Esta respuesta predomina sobre las demas
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respuestas, mas en el rango de 26 a 29 afios, que en el otro rango de edad de
22 a 25 afos. Los resultados se presentan en la siguiente tabla:

Tabla 17. ¢ Resultados de la pregunta 1, quién compra su vestimenta?

Rango de edad (afios)

18-21 22-25 26-29

H M H M H M

Usted (%) 32,39 | 12,07 | 52,46 | 60,29 | 64,06 | 66,67

Su padre, madre 0 esposo

60,56 | 79,31 | 40,98 | 30,88 | 28,13 | 25,40
CON usted (%)

Su padre, madre o esposo SIN

7,04 | 862 | 6,56 | 882 | 7,81 | 7,94
usted (%)

Como se puede apreciar en la Tabla 17, para el primer rango de edades mas
de la mitad, tanto en el género masculino y femenino la respuesta es que les
compran la ropa acompafnados, esto se puede atribuir, dado que al estar en
una edad temprana ain no pueden comprar su vestimenta por sus medios,
porque aun no trabajan en su mayoria. Para el segundo y tercer rango de edad
los resultados son diferentes, las respuestas son que ellos en su mayoria ya
tienden a comprar su ropa a medida que incrementa su edad.

Para la segunda pregunta de la encuesta se tiene:

2) ¢Cada cuanto adquiere su vestimenta?
Las posibles respuestas a las preguntas son:
a. Una vez por semana.
b. Una vez cada quince dias.
c. Una vez al mes.
d. Una vez cada tres meses.
e. Una vez cada seis meses.

f. Con menor frecuencia.
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Los resultados se presentan en la siguiente gréfica:
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Figura 12. Resultado de la Pregunta 2, ;jCada cuanto adquiere su
vestimenta?

En la presente figura se presentan los resultados, para el primer rango de edad
de 18 a 21 afios de edad, las respuesta para el género masculino predomina
una vez al mes, para el rango femenino la respuesta mayoritaria es una vez
cada tres meses. Para el segundo rango de edad correspondiente al rango de
22 a 25 afos, el resultado que predomina en el género masculino es una vez
cada seis meses y para el género femenino es una vez cada tres meses. Para
el ultimo rango de edad de 26 a 29 afios, las respuestas que predominan, son
una vez cada 6 meses y una vez cada tres meses para el género masculino y

femenino respectivamente. Los resultados se presentan en la siguiente tabla:

Tabla 18. ¢ Resultados de la pregunta 2, cada cuanto adquiere su vestimenta?

Rango de edad (afios)
18-21 22-25 26-29
M F M F M F

Una vez por semana

(%) 1,39 5,08 4,76 4,76 3,08 1,59
Una vez cada quince

dias (%) 417 | 847 | 7,94 | 1429 | 462 | 4,76

Una vez al mes (%) 1250 | 25,42 | 22,22 | 26,98 | 21,54 | 28,57
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Unavez cada 3
meses (%) 27,78 | 38,98 | 26,98 | 30,16 | 29,23 | 36,51
Unavez cada 6
meses (%) 51,39 | 16,95 | 31,75 | 19,05 | 35,38 | 23,81
Con menor
frecuencia (%) 2,78 5,08 6,35 4,76 6,15 4,76

Los resultados de la Tabla 18, dan a entender que las personas de menor edad

compran ropa con mas frecuencia que el resto de los rangos de edades. De

igual manera se pueden ver en los resultados un patrén, donde las mujeres

compran con mas frecuencia vestimenta.
Para la tercera pregunta de la encuesta:

3) ¢Cada cuanto adquiere zapatos?

Las posibles respuestas a las preguntas son:

a. Una vez por semana.

b. Una vez cada quince dias.
c. Una vez al mes.

d. Una vez cada tres meses.
e. Una vez cada seis meses.

f. Con menor frecuencia.




Los resultados se presentan en la siguiente gréfica:
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Figura 13. Resultados de la Pregunta 3, ;Cada cudnto adquiere zapatos?
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En la presente figura se puede apreciar que para el primer rango de edad de 18

a 21 afios, tanto para el género masculino como para el femenino, la respuesta

es la misma para ambos, es decir, una vez cada seis meses. Para el segundo

rango de edad, de 22 a 25 afos, los resultados son iguales que la pregunta

anterior. Para el tercer rango de edad, de 26 a 29 afios, para el género

masculino la respuesta es una vez cada seis meses, mientras que para el

género femenino la respuesta es una vez cada tres meses. Los resultados se

presentan en la siguiente tabla:

Tabla 19. ¢ Resultados de la pregunta 3, cada cuanto adquiere zapatos?

Rango de edad (afios)

18-21 22-25 26-29

M F M F M F

Una vez por

semana (%)

1,43 1,72 1,59 3,03 6,15 3,17

Una vez cada

guince dias (%)

2,86 5,17 4,76 9,09 7,69 6,35

Una vez al mes

7,14 12,07 15,87 19,70 16,92 23,81
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Unavez cada 3

meses (%)

24,29

25,86

30,16

30,30

29,23

34,92

Unavez cada 6
meses (%)

61,43

50,00

41,27

34,85

36,92

26,98

Con menor

frecuencia (%)

2,86

5,17

6,35

3,03

3,08

4,76

En los resultados se puede ver una tendencia hacia una misma respuesta de

adquirir zapatos cada seis meses, independientemente de los rangos de edad y

de los géneros masculino y femenino. A excepcion del rango de edad, de 26 a

29 afos, para el caso femenino, en el que la respuesta es diferente, ya que

adquieren zapatos cada tres meses. Ademas los resultados para el primer

rango de edad, de 18 a 21 afos, la respuesta hace referencia a que se

adquieren zapatos con mas frecuencia en comparacion con los otros rangos de

edad.

Para la cuarta pregunta de la encuesta se tiene:

4) ¢Cbmo adquiere su vestimentay calzado?

Las posibles respuestas a las preguntas son:

a. Tiendas en un centro comercial.

b. Tiendas en avenidas principales de la ciudad.

c. Internet-courier.

d. Familiares o amigos que le traen de viajes.

e. Viajando a provincias textileras en Ecuador.
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Los resultados se presentan en la siguiente gréfica:
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Figura 14. Resultados de la Pregunta 4, ; Como adquiere su vestimenta y

calzado?

En la gréfica los resultados para el primer, segundo y tercer rango de edad son
los mismos, hay una clara tendencia para los tres casos, las personas de
ambos géneros adquieren vestimenta y calzado en tiendas en un centro
comercial. El primer rango de edad se tiene una tendencia bien marcada de
esta respuesta, en cambio para los otros rangos de edades, no solo las
compran, mayoritariamente en tiendas en un centro comercial, sino también
hay una respuesta marcada de que también lo hacen en a través de familiares
0 amigos que le traen de viajes. Los resultados descritos de manera

cuantificada se presentan en la siguiente tabla:

Tabla 20. ¢Resultados de la pregunta 4, cdmo adquiere su vestimenta y

calzado?

Rango de edad (afios)

18-21 22-25 26-29

M F M F M F

Tiendas en un
centro comercial 45,19 42 .86 33,33 30,56 30,56 29,82
(%)

Tiendas en
avenidas 13,46 8,93 21,57 17,59 21,30 19,30

principales de la
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ciudad (%)

Internet-courier

22,12 | 26,79 | 2353 | 22,22 | 20,37 | 21,93
(%)

Familiares o

amigos que le

o 13,46 17,86 18,63 25,00 24,07 24,56
traen de viajes

(%)

Viajando a
provincias
_ 5,77 3,57 2,94 4,63 3,70 4,39
textileras en

Ecuador (%)

Para la quinta pregunta de la encuesta se tiene:

5) ¢Cudles son sus marcas de ropa que adquiere con mas frecuencia?

Se enlistaron para las respuestas una serie marcas conocidas para realizar la

encuesta. Los resultados se presentan en las siguientes graficas:
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Figura 15. Resultados de la Pregunta 5, jCudles marcas de ropa
adquiere con mas frecuencia? Rango 18-21 afios
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En el rango de 18 y 21 afios, las marcas de ropa que con mas frecuencia se
adquieren para el género femenino son Bershka, Forever 21, Adidas y H&M.

En cambio para el género masculino son Nike, Tommy, Adidas y Zara.

5 Cwiles son sus marcas de ropa que adguiere con mis frecuencla? Rango de edad 22-25 afics
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Figura 16. Resultados de la Pregunta 5, jCudles marcas de ropa
adquiere con mas frecuencia? Rango 22-25 afos

Para el rango de edad entre 22 y 25 afios, las marcas de ropa que
predominaron en el género femenino son Forever 21, Aeropostale, American
Eagle y Stradivaruis. Para el género masculino las marcas de ropa que

predominan son Aeropostale, American Eagle, Adidas y Zara.

5. Cudles son sus marcas de ropa quae ad con mis fr ? Range de edad 26-29 afes
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Figura 17. Resultados de la Pregunta 5, jCuales marcas de ropa
adguiere con mas frecuencia? Rango 26-29 afios

Para el rango de edad entre 26 y 29 afios, las marcas que mas adquiere el
género femenino son Polo, Tommy, Adidas, Aeropostale. Mientras que para el
género masculino las que predominan son Adidas, Aeropostale y American
Eagle.
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6) ¢Cudles son sus marcas de calzado que adquiere con mas

frecuencia?

En la presente pregunta lo que se quiere determinar es la marca de calzado

que se adquiere con mas frecuencia para los rangos de edades establecidos

inicialmente, para los géneros masculinos y femeninos.

Para el primer rango de edad de 18 a 21 afios existe una similitud entre las

marcas de calzado que se adquiere con mas frecuencia para los géneros, las

cuales son Nike y Adidas. En el género femenino también hay marcas de

calzado como Forever 21 y Payless que destacan en porcentaje de adquisicion.

Estos resultados pueden observarse en la presente figura.

6. Cudles son sus marcas de calzado que adquiere con mas frecuencia? Rango de edad
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Figura 18. Resultados de la Pregunta 6, ;Cudles son sus marcas de

Los resultados para el rango entre 22 y 25 afios se presentan a continuacion:
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Figura 19 Resultados de la Pregunta 6, jCuales son sus marcas de

calzado adquiere con mas frecuencia? Rango 22-25 afios

49

Para el género femenino, las marcas de calzado que méas se adquieren son

Aldo, Payless, Forever 21 y Adidas. Mientas que para el género masculino, las

marcas de calzado que mas se destacan en base a las encuestas son Adidas,

Nike, Tommy y Zara.

6. Cudles son sus marcas de calzade que sdquiere con mas frecusncia? Rango de edad
26-29 afios
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Figura 20. Resultados de la Pregunta 6, jCudles son sus marcas de

Para el ultimo rango de edad, de 26 a 29 afios, los resultados para el género

masculino de calzado méas adquirido son Adidas, Nike, Diesel y Tommy. Para el

género femenino, las marcas que mas destacan son Aldo, Adidas y también

destaca la respuesta ninguna en especial.

Para la séptima pregunta de la encuesta se tiene:
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7) ¢Si las condiciones de calidad, disefio son equivalentes, usted
adquiriria prendas de ropa y/o calzado ecuatoriano por encima de
una marca extranjera?

Los resultados se presentan en la siguiente gréafica:
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Figura 21. Resultados de la Pregunta 7, jAdquiriria ropa o calzado

ecuatoriano por encima de una marca extranjera?

Los resultados de la pregunta fueron positivos para la mayoria de los casos. En
los géneros de igual manera, independientemente de los rangos de edad, a
excepcion del género masculino en el rango de 26 a 29 afios, quienes no lo
preferirian asi. Esto demuestra que, si habria una marca ecuatoriana de
calzado y/o ropa, las personas las adquiririan si esta cumpliera calidad

esperada por el consumidor.

Para la octava pregunta de la encuesta se tiene:

8) ¢Cuanto pagaria usted en caso de contar con una tienda de marca
ecuatoriana que comercialice las siguientes prendas de vestir,
tomando en cuenta disefios modernos y de alta calidad?

Los resultados se presentan en la siguiente tabla:

Tabla 21. Resultados pregunta 8

Costo

Rango de edad

menos 70 80 90 100 110 | 120
de 18-21

M|IF M|FIM|FIM|F|M|F|M|F|M|F
Pantal6on Jean 26| 17| 13| 23| 920 2| 4| 1 0| 3| 4|1
Camisa hombre | 29| 10| 4| 25| 7| 8| 3 4 0| 6| 4|4
Blusa mujer formal | 17| 9| 21| 10| 7|21| 2|10| 5| 5| 0| 8| 1|1
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0
Chaquetacuero | 11| 13| 3| 18| 1|24 1|11 9| 4 4| 9|8
Camiseta 32| 9/10| 25| 1|14, 2| 7| 3 0 5
Costo
Rango de edad
menos 70 80 90 100 110 | 120
de 22-25
MIFIMFIMFIM|F|M|F|M|F|M|F
Pantalon Jean 13| 15| 24| 17| 18| 22| 4, 6| 5| 6| 1| 0] 1|1
Camisa hombre | 12| 15| 21| 15| 13| 23| 10 6| 7/ 0| O 1|0
Blusa mujer formal | 14| 13| 22| 15| 18| 24| 7 2| 1, 0| 0 0|0
Chaqueta cuero | 14| 11| 13| 12| 20| 18| 16| 22| 1| 0| 1| 0| 1|0
Camiseta 13| 16| 22| 21| 19|18| 2| 5| 4, 7| 0, 0| 0|0
Costo
Rango de edad
menos 70 80 90 100 110 | 120
de 26-29
MIFIMFIMFIM|F|M|F|M|F |M|F
Pantalon Jean 9| 711 9,23|17|18| 24| 6| 4, 0] 1| 0|0
Camisa hombre | 11| 14| 19| 21| 23| 17| 5| 6| 7| 3| 4| 2| 0|1
Blusa mujer formal | 13| 11| 18| 16| 15| 13| 16| 21| 2| 1| 1| 1| 1|2
Chaqueta cuero 6| 710 5| 6| 7|14|12|21|11| 9|20| 1|2
Camiseta 11| 13| 21| 18| 17| 23|15/ 13| 2, 3| 1, 1| 0|0

Los resultados de esta pregunta se los diferencia en los tres rangos de

edad, y se puede ver que el primer Rango de 18 a 21 afios estan dispuestos a

pagar lo menor posible, esto debido a que no poseen ingresos en su mayoria,

ya gque no trabajan y sus padres son quienes adquieren su vestimenta, por lo

gue se encuentra un sesgo en esta pregunta desde el punto de vista del

momento que se encuentra el consumidor mas no el pagador final.

Para el segundo y tercer rango de edad, persona con ingresos

econdémicos, se observa que cada vez estan mas dispuestos a invertir en su

imagen y adquirir prendas y calzado de mayor precio. Sobre la base de esta

pregunta se realizara la estrategia de precios para cada una de las lineas de

producto.



Para la novena pregunta de la encuesta se tiene:
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9) ¢Cuéanto pagaria usted en caso de contar con una tienda de marca

ecuatoriana que comercialice calzado, tomando en cuenta disefios

modernos y de alta calidad?

Tabla 22. Resultados pregunta 8

Rango de Costo
edad de 18- | menos 70 80 90 100 110 120
21 MIFI M FIM|F M F M FIM|FIM|F
Zapato de
vestir 1| 3| 7| 8| 18| 21| 15| 17| 8| 4| 7| 7| 1| O
Tacos 2| 3| 17| 20| 12| 21| 4, 5| 3 6| 0| O
Bota 5/ 9| 11| 20| 13| 20 10 5/ 4, 7| 1
Zapato
casual 12| 21| 14| 17| 19| 15| 12| 6| 2| 4| 3| 2| 1|1
Rango de Costo
edad de 22- | menos 70 80 90 100 110 120
25 MIFI M FIM|F M F M| FIM|FIM|F
Zapato de
vestir 3| 4| 6| 7| 13| 16| 6| 17| 19| 22| 11| 4| 7| 7
1
Tacos 2| 10| 4| 6| 18| 20| 12| 24| 6| 6| 4| 1| 7| 6
Bota 2| 7 15| 12| 20| 9| 24| 7| 18 8| 4| 7
Zapato
casual 1| 9| 13| 24| 8| 8| 20| 17| 7| 6| 2| 4| 3| 2
Rango de Costo
edad de 26- | menos 70 80 90 100 110 120
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29 M|F MIFIM|F/ M F|M|F|M|F|M|F
Zapato de 2

vestir 1| 2| 4| 6| 9| 10| 11| 14| 22| 18| 17| 1| 3| 2

1 2

Tacos 1 3| 8| 7| 11| 9| 21| 15| 4| 15| 16| 1| 15| 1

1 2

Bota O Of 1, 1| 2| 3| 9| 10| 11| 13| 15| 9| 17| 2
Zapato 1

casual 1 2| 1| 4| 3| 12| 13| 17| 19| 21| 16| 7| 5| 3

En esta pregunta se hace énfasis en lo que corresponde a calzado, y se

obtiene la misma tendencia que en la pregunta 8, por lo que cada rango tiene

otra percepcion para asignar el precio, debido a su realidad laboral vy

econdmica.

Para la décima pregunta de la encuesta se tiene:

10)¢ Usted trabaja?

Como es de esperarse, los rangos de edad en los que se trabaja mas

corresponden a los de edades mayores. Mientras que los de rango de edad

gue menos trabajan corresponden a los de edades menores. Los resultados se

presentan a continuacion.
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Figura 22. Resultados de la Pregunta 10, ; Usted trabaja?
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Para la pregunta 11 de la encuesta se tiene:

11) ¢Cuél es su ingreso mensual en caso que trabaje? En caso que no
trabaje. Indique el rango de ingreso de la persona quien paga
cuando compraropa o calzado.

En esta pregunta, se podra observar los rangos de ingresos de las personas
que adquieren ropa o calzado.

| = USD 350-700
= USD 701-900

[ W 901-1200

| W 1201-1600
W 1601-2000

| = 2000 o mas

Masculino Femenino | Masculino Femenino | Masculino Femenino

40,00
35,00

S &8
8 8 8

Porcentaje (%)
%
3

10,

888

18-21 22-25 26-29
Rango de edad (aiios)

Figura 23. Resultados de la Pregunta 11, ;Cudl es su ingreso en el caso
de que trabaje?

No hay una tendencia clara en cuanto a los rango de salarios en los rangos de
edad, sin embargo, se debe destacar que la mayoria de los ingresos
mensuales se encuentran por sobre los $900.

Para la pregunta 12 de la encuesta se tiene:

12) ¢En este momento, en qué sector de Quito reside?

A continuacién, se presentan los resultados de en donde residen las personas
encuestadas.
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Figura 24 Resultados de la Pregunta 12, jEn gué sector de Quito
Reside? Rango de edad 18-21

Para este rango de edad 18-21, en donde mas reside la gente es en Cumbaya

y en el Bosque.
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Figura 25. Resultados de la Pregunta 12, jEn qué sector de Quito
Reside? Rango de edad 22-25

Para este rango de edad 22-25, en donde mas reside la gente es en Cumbaya,
en la Mariana de Jesus y en la Carolina.
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Figura 26. Resultados de la Pregunta 12, jEn qué sector de Quito
Reside? Rango de edad 26-29

Para el rango de edad entre 26-29 afos, en donde mas reside la gente es en
Cumbaya y en la Carolina.

Al finalizar el analisis de las encuestas y su respectiva tabulacién, podemos
llegar a las siguientes conclusiones:

+ Existe apertura por parte del consumidor residente en Quito para nuevas
tendencias, modelos y estilos de prendas de vestir.

» Existe una creciente buena percepcion por parte de los consumidores a
los bienes fabricados en Ecuador, por lo que en la industria de la moda
tendria igual apertura.

* Las provincias de Pelileo, Quisapincha, Cevallos y Atuntaqui poseen
cierto prestigio en los consumidores ecuatorianos, por lo que sus
productos tendrian buena recepcion.

* Es muy reducido el grupo de personas que van a estas provincias
mencionadas para adquirir sus prendas entre el 5% al 10%.

* Los consumidores estan dispuestos a pagar sin distincion de precio
mientras las prendas cumplan con sus expectativas de disefio y calidad.

» Por la ubicacion geografica del target que busca la empresa, las tiendas
deberia ubicarse en la zona norte de ciudad.

3.3 La competenciay sus ventajas
Este mercado puede definirse como un Polipolio, ya que lo componen gran

cantidad de participantes tanto oferentes como demandantes. Esta
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particularidad del mercado permite que se genere una competencia perfecta,
ya que el poder de los oferentes y de los demandantes no es tan grande como

para generar algun grado de control sobre el mercado (Resico, 2008).

3.4 Participacion de mercados y ventas de la industria
A continuacion se detallaran los participantes mas representativos de la

industria tanto del sector textil como del calzado con sus respectivas ventas y
participacion de mercados:
SECTOR TEXTIL (PRENDAS DE VESTIR)

PARTICIPACION DELMERCADO

m ETAFASHION

mZARA

HRM

m FINTEX

W LEE

m DEBONDC. A

mTATY

W 5TUDIOF
CEVIGNONY NAF NAF

W STRADIVARIUS

m BRESHKA
MANGO

Figura 27. Participacion de mercado prendas de vestir

Tabla 23. Participacion de Mercado y Ventas

ROPA
RAZON SOCIAL VENTAS UTILIDAD | MARCA % DEL
MERCADO
Comercia Etatex $ 76.281.673 $ | Etafashion 19%
33.248.558
Macromoda S.A. $23.110.651 | $9.197.147 | ZARA 6%
Tiendec S.A. $ 22.883.775 $ | RM 6%
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10.505.304
Tejidos Pintex $16.312.335 | $2.987.302 | PINTEX 4%
Royaltex S.A. $ 14.730.453 | $ 7.404.111 | LEE 4%
Importadora, $5.726.710 $ 58.054 | D&BOND 1%
exportadora y
comercializadora
D&BOND
Taty Boutique $8.014.128 | $4.057.400 | TATY 2%
Modacol FGF $6.346.417 | $3.052.299 | STUDIO F 2%
COMPANIA
Inducortec S.A. $ 15.282.739 | $ 1.856.453 | CEVIGNON 4%

Y NAF NAF
Equifashion $6.635.659 | $2.325.612 | Stradivarius 2%
Quimoda S.A. $12.181.877 | $4.726.031 | BRESHKA 3%
Modas $13.979.494 | $6.924.947 | MANGO 3%
Internacionales
Textimoda S.A.
TOTAL $408.852.683 | $163.197.5
39

SUPERCOMPANIAS 2013, ESTADO DE

RESULTADOS

De la informacién presentada se puede inferir que el mercado es un poligopolio

gue la marca mas representativa es ETAFASHION una marca ecuatoriana, sin

embargo, se debe tomar en cuenta que las otras marcas son relativamente

nuevas, ya poseen parte del mercado, se encuentran en constante crecimiento

y captando mas clientela.
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PARTICIPACION DELMERCADO

3% 3% 2%

m PAYLESS SHOESOURCE
ECUADOR CIA. LTDA.
m PAT PRIMO ECUADOR

PONY

m MARATHON

COMERCIALIZADORAS.AL

Figura 28_ Participacion de mercado prendas de vestir

Tabla 24. Participacion de Mercado y Ventas

CALZADO
PORCENTAJE
RAZON SOCIAL |VENTAS UTILIDAD |MARCA DEL MERCADO
PAYLESS
SHOESOURCE
ECUADOR CIA. $
LTDA. $50.172.526 | 8.683.059 | PAYLESS 92%
PAT PRIMO
ECUADOR
COMERCIALIZA PAT PRIMO
DORAS. A. $1.719.913| $176.194 3%
CALZADO PONY
S.A. $1.690.560| $72.496 | PONY 3%
MARATHON
CASA DE MARATHON
DEPORTES $883.125| $ 348.591 2%
$

TOTAL $ 54.466.124 | 9.280.340

Informacion tomada de Superintendencia de Compafiias 2014, Estados de Resultados
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En la industria del calzado la marca mas representativa es PAYLESS
SHOESOURCE ECUADOR CIA. LTDA. Que maneja alrededor del 92% del

mercado de calzado por su nivel de ventas.

3.5 Evaluacién del mercado durante la implementacion
Al realizar estas distintas técnicas para levantar informacion del mercado

objetivo: entrevista a experto, focus group y encuestas, se obtuvo informacién
relevante, y algunos consejos y opiniones para su exitosa puesta en marcha.
Temas como: la fuerte inversibn comunicacional necesaria para posicionar una
marca, la aceptacion de prendas sin importar su origen mientras mantengan su
calidad y disefio, o los distintos precios que los consumidores estan dispuestos
a pagar segun su edad son temas a considerar.

Percepciones del mercado actual, entre las que destaca el contexto del pais
para viabilizar una empresa con las caracteristicas mencionadas, o temas
como la importancia en el disefio de las prendas segun un analisis de gustos y

preferencias seran fundamentales para la puesta en marcha del proyecto.

4. CAPITULO IV. PLAN DE MARKETING

4.1 Estrategia general de marketing
Las marcas dentro del mercado manejan un ciclo de vida, es decir primero

posicionarlo dentro de la mente del consumidor viene a ser su fase de
introduccién, después llega a su punto de madurez siendo conocido dentro de
los consumidores, y para llegar a su fase de declive mientras que otras marcas
gue han sabido manejarse se mantienen por los afios. Es necesaria la creacion
de una marca adecuada para su entorno cultural y demografico, con un nombre
(ni muy largo ni corto), de facil recordacion, con un slogan apropiado y con un
logotipo con el que se pueda identificar la marca facilmente.

Al momento de ya ser reconocida la marca y tener un encasillamiento dentro de
la industria, se puede ir tomando algunas variantes sobre la misma: se puede
diversificar la marca, crearle un jingle, colocar personajes famosos que la
representen y recomienden, entre otras.

Como primer paso para la seleccion de la marca para la empresa, se colocaron

los atributos que se desea transmitir con la misma, las cuales fueron:
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nacionalismo, moda, vanguardia, casual, fashion, atractivo, estilo, glamour. A
partir de estos atributos para la marca, se comenz6 con un brainstorming, de

los cuales salieron los siguientes nombres:

e Ecumoda
e Pacha Boutique
e Puna Boutique

e [Extravaganza

e Shape 593
e TaslLa

e Sumak

e E&C

e Selfie style Ec

e Kokomodel Ec
Con este listado de opciones, se realiz6 un focus group para determinar cual es
la opcién que tiene mas recordacion y transmite los atributos deseados. Es por

eso que se decidio llamarla de la siguiente manera:

Nombre seleccionado:
E&C

Y en base al mismo listado se tom6 el nombre para la razon social de la

compafia

Razén Social:

Ecumoda

Para la seleccion del Slogan promocional, se procedié con la misma

metodologia, de los cuales salieron las siguientes opciones:

e Mirate bien
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e Siempre juntos
e Viste tu pais

e Alaalturade tu ego Seleccionado

Una vez con los elementos elegidos para el posicionamiento de nuestra marca,
se realiz6 el disefio de las opciones de logotipo, tomando en cuenta que debe
ser llamativo, captar la atencion, un signo que nos distinga e identifique. Por lo

que el logo seleccionado es:

&C

ecumoda:ca

Figura 29. Logo

Una vez con la marca, el logo y el slogan seleccionados, se procedié a definir
las estrategias en las que se enfocara la empresa para alcanzar el
posicionamiento que se tiene como objetivo. Dentro de la mente de los
consumidores alcanzar una recordacién con respecto a los competidores, por

lo que se recurriran a los atributos diferenciadores:

e Beneficio: posicionar al producto como algo util para el consumidor

e Calidad / Precio: Se desea ofrecer productos de calidad en relacion
al precio por el cual lo adquieren, y siendo a la vez competitivos.

e Atributos: resaltar los atributos de los productos en las tiendas, y
posicionar los productos con sus caracteristicas, entre los cuales
incluiremos su origen.

Antes de definir las estrategias, hemos establecido unas preguntas para

facilitar el acceso al mercado:
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¢, Quiénes somos?

Una empresa nueva de ropa y calzado ecuatoriano que se enfocard en la
ciudad de Quito dirigida a personas de 19 a 30 afios de clase media.

Productos en base a calidad y precio, pero resaltando la moda y procedencia
del producto MADE IN ECUADOR.

¢Dbénde nos encontramos?
Iniciando la empresa, con 2 puntos de venta, ubicados: uno en los alrededores

de un centro comercial y otra tienda dentro de un centro comercial.

¢A dénde queremos llegar?

A ser una marca reconocida por su calidad y disefio, posicionar como una
marca en la mente del consumidor Quitefio y como una empresa ecuatoriana
de prestigio.

Llegar en un futuro cercano al resto de provincias del Ecuador y extendernos a
otras lineas de productos.

Aspiramos a ser una empresa comercializadora estable para negociar con las

fabricas proveedoras locales.

¢ Como lo conseguiremos?

« En base a proveedores de calidad: selecciébn de proveedores que
cumplan requisitos en términos de adaptarse a nuestros disefios,
tiempos de entrega, calidad, capacidad de produccion.

» Disefios innovadores: contratacion de un experto en disefio de modas
para que sea quien disefie los modelos que las fabricas seleccionadas
produzcan, contara con acciones de la compafiia para contar con el
mayor compromiso por parte de esta persona.

+ Estrategia de precios y descuentos: al entrar como empresa nueva la
estrategia de precios se usara a través de promociones agresivas en un
comienzo, para de esta forma lograr que las personas tengan su primera
compra y perciban la calidad del producto.

* Publicidad digital, promociones, famosos que la recomienden: la
utilizacion de nuevos medios de promocion sera fundamental, debido al

alcance deseado y el costo bajo de los mismos, adicional la busqueda
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de personajes conocidos del medio para que usen nuestros productos y
sea una manera de captar la atencion del resto de potenciales
compradores.

» Experiencia de compra: el servicio sera el valor diferenciador que
deseamos el consumidor lo perciba, y de esta forma logremos un
espacio dentro del top of mind de la comunidad residente en Quito.

Estrategia Genérica:

A partir de esto se ha establecido la estrategia genérica con la que se desea
ingresar al mercado, sera la de Diferenciacién, ya que existen un sin nUmero de
marcas de ropa, pero para destacar de entre las otras, es necesario tener algo
gue la distinga, en este caso, la imagen nacionalista, la experiencia de compra,
el servicio, y los disefios innovadores, tres ejes que se mantendra para
distinguirse del resto.

A partir de esto se ha llegado a fijar las estrategias imperativas para el ingreso
al mercado de la moda ecuatoriana, las que se resumen en el siguiente cuadro

en el cual se ha incluido los factores de éxito criticos para cada estrategia:

Construir una marca de Pr : o "

renombre dentro de lo Shonadto oo Io‘ Maximizor la participacion | | Conseguir un lanzamiento
industria de la moda en lo .. del ¢ de mercodo exitoso de la morco E&C

dudad de Quito
Factores Criticos de Exito
o g W = g - ~ ™ = o |
N N~ N~ N

Externos
* Fabricas que nos brinden * Segmentacitn de mercado, * Penetracing raves de + Evento inrovecor

exclusividad en suproductiny| | Pars UbCH nuestro Nicho Promocanesy descuentos + CobertumdemedosATL

se adapten 8 nuestros * Desarroler incativesy tempores + Coberundgtsl

requer m entos rensa es LeOmaCOnses * SequUIments denuestiosclentesy | |, ¢ aaciin e expactaove

* Ublcaconestraegicn

* Campada de publ cdad
NAOVOD

* Apil cadens de ditribucion

Internos

* Tener un ases0r de disefo
(externo) con CondCimiento
actual detendenciasde la
mode

* Contrataciin de personal
Capac 2ado en ventas

* Manejo de stocks

especificas a nuestronicho

* Publicdad ATLy BTL

* Presenciapromocionalen
med 03 digtales

* Creacion de imagen innovadors
y experienciade compraunics

SV CADERNCINCON ¢! roducIo
koo foeicw o

* COreaciinderelacones con
perLinas rfuerg air esdertro
de lamoda, Sdores de opnidn

« Facicad depago pors o Cliertes
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Figura 30. Estrategias imperativas
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Estrategia 1:

Construir una marca de renombre dentro de la industria de la moda en la
ciudad de Quito.

El proyecto busca expandir el mercado, y aunque la demanda actual esta
satisfecha por las empresas que hay actualmente, se desea crear un nuevo
nicho de mercado, dar acceso a los consumidores a un nuevo tipo de ropa y
calzado de calidad MADE IN ECUADOR, que antes no se tenian la facilidad
para adquirirlas, sea porque sus fabricas estan lejanamente ubicadas, o porque
se desconocia su existencia de productos asi en Ecuador. El objetivo es
generar el deseo del consumidor por tener estas prendas, que antes no eran
conocidas por el consumidor.

Hoy en dia existe gran variedad de tiendas de ropa, pero una marca de
prestigio y cultura cercana con la cual el consumidor local se identifique no

existe.

: (‘Mewnuauég A Producto B
Cultura Made in Enfoque
Ecuador
Patrimonio

Figura 31. Diferenciacion

Se enfocard en el valor diferenciador del nacionalismo, resaltando la
procedencia del producto, su disefio, calidad y valor de marca.
Los factores criticos que se han identificado para alcanzar el éxito de esta
estrategia han sido clasificados en dos ambitos:
Externos

» Conseguir fabricas que brinden exclusividad en su produccion, que se

adapten a los requerimientos, y que cumplan con la cantidad
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demandada, de esta forma garantizar el stock en las tiendas. A través de
un andlisis de las fabricas candidatas y un proceso de calificacion se
elegird los proveedores para cada tipo de producto, y en cada uno se
tendra una opcién de back up en caso de incumplimiento de la primera
fabrica de opcion.

» Ubicacion estratégica, es necesario que ambas tiendas se encuentren
en lugares concurridos de la ciudad, en especial por el tipo de
consumidores, adicional deben tener todas la facilidades como
parqueaderos, seguridad y confort para los potenciales clientes. A través
de un sondeo con posibles clientes, se definiran los mejores lugares
para ubicar los locales, en este caso se iniciara con una estrategia mixta,
es decir estar en los alrededores de un centro comercial, y a la vez el
otro local ubicarlo dentro de un centro comercial, de esta forma ganar un
renombre e internamente identificar cual de los dos locales genera
mayores utilidades, para las préximas aperturas de tiendas, de acuerdo
a la conducta de preferencia en Quito.

+ Campafia de publicidad innovadora, hoy en dia son tantas las marcas de
ropa en el pais que la forma de diferenciarse para captar la atencion de
los posibles consumidores se basa en nuevas campaias de mercadeo,
innovadoras, actividades BTL, cufias, que alarmen al consumidor de la
existencia de una nueva marca. En este caso se hard énfasis en los
medios digitales, acercamiento con personajes de renombre publico
para vestirlas y recomienden nuestras prendas, entre otras.

+ Agil cadena de distribucion, es necesario lograr un know how del manejo
de las tiendas adecuado, en tiempos desde la fabrica y su produccién,
hasta manejar los tiempos que tarda en llegar a las tiendas, de esta
forma tener una cadena de supply adecuada y no tener faltas de stock o
sobre stocks. Tendremos una persona dedicada a esto, con el software
necesario para lo mismo.

Internos
« Tener un asesor de disefio (externo) con conocimiento actual de

tendencias de la moda para garantizar los disefios vanguardistas que



67

requiriere la empresa, adicional para garantizar el compromiso del
mismo con la tienda sera participe dentro de las acciones de la
compainia.

Contratacion de personal capacitado en ventas, se procurara contratar
vendedores con experiencia, en especial con perfil de servicio y atencion
al cliente, adicional de tener un programa de capacitacion continuo para
ellos en técnicas de venta y atencion al cliente.

Manejo de stocks, garantizar el mejor manejo de los stocks, con el
objetivo de disminuir los costos de bodegaje o la exhibicibn en las
tiendas por un largo periodo de tiempo. Se tendra una persona

encargada 100% en este tema, con los softwares necesarios.

Estrategia 2:

Promocionar la marca para posicionarle en la recordacion del consumidor.

Al entrar en un mercado con tantas marcas, es necesario, para una nueva

marca, realizar algunas actividades para alcanzar la recordacién por parte del

consumidor, sea por muchas repeticiones, o por algo innovador y lograr tener

ese espacio dentro del top of mind. En este caso, los productos en base a su

relacion costo vs valor percibido, se enfocaran en resaltar que el costo es alto

en base a la calidad de producto que se oferta. Y para competir con los bajos

precios de produccion en otros paises, o que daremos es el valor a la MARCA

PAIS y a la calidad de sus disefios.

Desarrollar iniciativas y mensajes promocionales especificas al nicho,
después de haber segmentado a los potenciales clientes, definiendo el
rango de edad y la clase econdmica que se desea llegar, ya con esto se
puede identificar en los sitios que ellos frecuentan, cines, restaurantes,
centros comerciales, o identificar las radios o programas de television
que ven, asi como a los eventos que asisten. De esa forma tener
presencia de marca en los mismos, sea Unicamente con una valla, o con
activaciones, hasta generar ese interés en ese grupo objetivo.

Publicidad ATL: cufias en radio, vallas publicitarias, y menciones de

personajes conocidos que usan las prendas, por otro lado en lo que se
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refiere a BTL: activaciones en lugares donde nuestro target esta
ubicado, marketing directo a través de patrocinios de eventos.

Presencia promocional en medios digitales, campafias en Facebook con
anuncios promocionales, menciones de descuentos, banners de la
tienda, fotos de famosos usando las prendas, pop ups de la marca,
pagina web llamativa, convenios con paginas de consumo como
cuponaso 0 compra ya.

Creaciéon de imagen innovadora y experiencia de compra Unica, un lugar
con las instalaciones adecuadas, espejos con pasarela para probarse
las prendas, estacion de servicio para los acompafiantes, estacion para
los nifios, perchas llamativas, personal bien presentado, y un servicio
gue genere el confort y repeticion de compra. Se brindara café lojano y
unas pequefios dulces tradicionales de Ecuador para la espera,
adicional la decoracion también tendra referencia a varios sitios

representativos del pais.

Figura 32. Competencia

COMPETENCIA

* COMPETENCIA LOCAL

pin[a | e VATEX DIBOND

—— .

* COMPETENCIA INTERNACIONAL

PULL&BEAR BERSHKA ZARA MANGO
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Figura 33. Propuesta de Local

Estrategia 3:

Maximizar la participacion de mercado.

El mercado existente es muy competitivo, al menos en lo que se refiere a

marcas, las marcas extranjeras son muy conocidas y representan un status,

pero en lo que se refiere a marcas ecuatorianas el mercado tiene mucho

potencial y no ha existido una que se destaque, por lo que con la cualidad de

MADE IN ECUADOR, su imagen de producto e identificacion con la marca por

el nacionalismo, se buscara ganar un espacio en la participacién del mercado

textil.

Para competir contra marcas tan fuertes y posicionadas en el mercado, en un

inicio se aspirara a una pequefia participacion, y una vez posicionados como

marca, empezar con estrategias de expansion.

Penetracion a través de promociones y descuentos temporales, como
introducciéon al mercado, ya que la estrategia genérica es la
diferenciacion, no se podra usar una estrategia de precios bajos de
penetracion debido a que después serd muy complicado el incrementar
los precios. Por lo que se optara por usar una estrategia agresiva de
promociones y descuentos, con esto lograr la atraccion de clientes y de
su atencion hasta dar a conocer la marca, con esto al cliente desde un
comienzo se le presentard los precios y los descuentos temporales,

logrando una mayor cantidad de clientes. Promociones como
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porcentajes de descuentos, bonos de compra para la siguiente vez por

cada cierto valor comprado, horas locas o dias locos de descuentos.

Figura 34. Descuentos

Figura 35. Eventos Descuentos

* Seguimiento de clientes y su experiencia con el producto, para alcanzar
fidelizacién, crear una base de datos de clientes y su informacién CRM,
a partir de la cual dar seguimiento a su compra y su satisfaccion,
encuestas, nuevas colecciones, promociones, invitacion a desfiles sea
via mailing o correo fisico.

» Creacion de relaciones con personas influyentes dentro de la moda,

lideres de opinion. Dentro de universidades; medios masivos como
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television, radio; jugadores de futbol; buscar lideres de opinidon para
vestirlos y que recomienden las prendas.

» Facilidad de pago para los clientes, contar con los data fast para el pago
con tarjetas de crédito y débito de los principales bancos del pais,
aceptar cheques, e inclusive buscar alianzas con empresas grandes
para debitar los pagos via rol, con eso facilitar al cliente su compra.

Estrategia 4:
Conseguir un lanzamiento exitoso de la marca E&C.

+ Evento innovador, con la cobertura de medios ATL, adicional una
campafna en medios digitales para dar a conocer a la comunidad sobre
la llegada de dicha marca en el pais y generar su expectativa.

* Invitaciones a personajes publicos y conocidos en el medio, para de esta
forma tomar la envergadura del evento y generar un marketing boca a
boca sobre la tienda.

* Apoyo gubernamental, a través de la marca pais buscar apoyos
gubernamentales, alianzas publico-privadas, exoneracion de impuestos

los primeros afios, y de esa forma conseguir el impulso deseado.

4.2 Politica de precios
La tabla de precios inicial en el mercado, se basa en un analisis de los

productos similares de la competencia. Adicionalmente se tomé en cuenta la
percepcion del consumidor expresada en las encuestas, con el valor que estan
dispuestos a pagar por el producto con los atributos que se ofrecen.

A ese precio se le aumenté los costos variables y fijos que se proyectan, y la
utilidad esperada, en base a este analisis se establecid la siguiente tabla de
precios por producto:

Tabla 25. Precios

PRECIOS

VESTIMENTA CALZADO

ARTICULOS PRECIOS ARTICULOS PRECIOS
uSD USD
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BLUSAS CASUAL $ 35.00 BOTAS $ 100,00
CAMISAS $ 60,00 TACOS $ 60,00
BLUSAS $40.00 ZAPATOS DE $ 80,00
HOMBRE
PANTALON $ 45,00
CASUAL
JEANS $ 60,00
CHAQUETAS DE $ 150.00
CUERO

Se lanzard al mercado productos con precios reales, a estos se agregaran
promociones y descuentos en la fase inicial para dar acceso a la mayor
cantidad de clientela. Desde un inicio se presentaran los precios reales que se
desea tener, para que el cliente lo relacione con status y perciba lo novedoso
de los productos, creando la sensacion de calidad en el consumidor. Como
marca nueva este plan agresivo de descuentos permitira ganar participacion en
el mercado versus la competencia. Este precio alto garantiza el enfoque en un
segmento especifico del mercado.

Estos descuentos seran temporales hasta colocar el producto en manos de los
consumidores y crear afinidad a la marca.

Como actividades criticas para la exitosa implementacion de estas politicas de
precios se tendra las siguientes actividades puntuales:

Tabla 26. Tacticas de Acceso al Mercado

Tacticas de Acceso al | Responsable | Fecha Budget
Mercado - Precio (USD)

Actividades para Precio

« Establecer un plan E&C Staff 1Q 0
comercial, con cuotas 2016

mensuales de ventas
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» Establecer una politica
de precios, con
descuentos maximos y
en base a cantidades

* Fijjar una tabla de
precios adecuada para

ingresar al mercado

Actividades Acceso al Mercado

» Desarrollar  convenios E&C Staff 20Q 0
especificos con 2016
empresas, planes de
pago, descuentos

 Aterrizar el analisis real
de conducta del
consumidor quitefio, en
base al comportamiento
de nuestros clientes

reales

TOTAL 0

4.3 Tactica de ventas
En lo que corresponde a la tactica de ventas, se manejara dos puntos de venta

estratégicamente ubicados, para generar la mayor afluencia de personas y
aumentar las posibilidades de cerrar ventas.

El primer punto de venta sera en los alrededores del Quicentro Shopping, zona
muy comercial y que por obras municipales como el Boulevard de la Naciones
Unidas, se tiene una gran afluencia de personas peatonales en especial por la
tarde-noche y los fines de semana.

El segundo punto de venta sera ubicado dentro de un centro comercial que
tenga afluencia de personas de nuestro target, medio y alto, por costos hemos
decidido hacerlo en el Bosque, en un comienzo usar esta estrategia hasta tener

una data sustentable que respalde las futuras decisiones para la apertura de
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nuevas tiendas. Es decir tener una estrategia mixta de puntos de venta hasta

ganar conocimiento del mercado y las tendencias del consumidor de la ciudad.

Principales caracteristicas de los Locales y el servicio:

Ambiente confortable: audio, perchas, vestidores

Producto en manos del comprador

Servicio personalizado

Experiencia de compra (café, espacio nifio, espacio esposo)

Personal capacitado / atencion al cliente / Plan de comisiones a los
vendedores

Facilidad de crédito

Ferias, eventos, desfiles

Adicionalmente en la figura a continuacion se detallaran otras acciones

relacionadas con las tacticas de ventas.

* Dotar de vida al producto

* Incrementar el Trafico en el punto de venta.

* Crear ambiente

* Multiplicar los efectos de una campana.

* Poner el producto en manos del comprador

* Gestionar adecuadamente la supefrficie de ventas.
* Impulsar la relacién productos - distribuidor.

* Incrementar la rotacién

= Atraer la atencion del comprador

* Eliminar stocks de articulos poco vendibles.

Figura 36. Otras tacticas de Ventas
Tomado de: Desarrollo de las Estrategias y Tacticas del Marketing, Julidn
Cuenca Nieto, 2011

4.4 Politica de Servicio al Cliente y Garantias
Dentro de las politicas de Servicio al Cliente se definen los siguientes puntos

como primordiales para el funcionamiento de la empresa:

Productos de alta calidad
Disefos a la moda y vanguardistas
Sugerencias y quejas, a través de portal web y buzén cada tienda

Mail con informacion de satisfaccidon de compra y su experiencia
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* Encuesta con cupdn descuento

* Ayuda a crear base de datos

* En un futuro enviar nuevas colecciones via mailing

« 30 dias para cambio de talla o por otro producto de igual o superior valor
Adicionalmente se tomaran en cuenta las siguientes estrategias de Marketing
de servicios, las cuales se consideran utiles para el funcionamiento de la

empresa.

Figura 37. Estrategias de Marketing de Servicios
Tomado de: Christopher H. Lovelock, (1983) “Classifying Services to Gain
Strategic Marketing Insights”, Journal of Marketing, pags. 9-20

4.5 Promocion y Publicidad
Comunicacion permanente al cliente, sobre los productos que ofrecemos, los

descuentos, los locales en los que estamos es el compromiso de la empresa.
En este caso se hard énfasis en los medios digitales, acercamiento con
personajes de renombre publico para vestirlas y recomienden las prendas,

entre otras.

* Publicidad digital, promociones, famosos que la recomienden: la
utilizacién de nuevos medios de promocioén sera fundamental, debido al
alcance que se desea tener y el costo bajo de los mismos, adicional

buscar personajes conocidos del medio para que usen los productos y
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sea una manera de captar la atencion del resto de potenciales
compradores.

* Publicidad ATL: cufias en radio, vallas publicitarias, y menciones de
personajes conocidos que usan las prendas, por otro lado en lo que se
refiere a BTL: activaciones en lugares donde el target est4 ubicado,
marketing directo a través de patrocinios de eventos.

* Presencia promocional en medios digitales, campafias en Facebook con
anuncios promocionales, menciones de descuentos, banners de la
tienda, fotos de famosos usando las prendas, pop ups de la marca,
pagina web llamativa, convenios con paginas de consumo como
cuponaso 0 compra ya.

* Gente influyente dentro de la moda, lideres de opinién. Dentro de
universidades, medios masivos como television, radio, jugadores de
futbol buscar lideres de opinion para vestirles y que recomienden las
prendas.

Las actividades de promocion implicaran campafias de relaciones publicas,
publicidad BTL, publicidad ATL y campafas en web y redes sociales, conforme
lo establecido en las estrategias desarrolladas. La promocion de la marca
sectorial se realizara de forma paralela a la promocion de la marca pais, y su
cobertura deberé ser debidamente articulada.

A continuacion se detalla el presupuesto de Marketing del primer afio.

Tabla 27. Presupuesto de marketing

PRESUPUESTO MARKETING

Actividad Valor Ejecucion

4 colecciones afio + evento

Eventos 20.000,00 [lanzamiento

2 famosos primer afio: 400 USD

Sponsor famoso 10.000,00 |mensual

Descuentos temporales en
Promociones 15.000,00 |prendas seleccionadas
Gimmicks 2.000,00 |material promocional

Imagen empleados| 3.300,00 |300 USD cada vendedor camisas y
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uniformes vestimenta con logo

750 USD mes para bocaditos
Cafeteria 9.000,00 |[clientes
Flyers 2.000,00 |volantes imagen marca
Calendarios 3.500,00 |regalo primeros clientes
ATL 30.000,00 |cuiias radio, revistas fashion
BTL 20.000,00 |activaciones afio: 10
Afiches 3.000,00 |posters tiendas descuentos
Publicidad Digital 10.000,00 |web, banners, pop ups, Facebook
TOTAL 127.800,00

4.6 Distribucion
Tener una agil cadena de distribuciébn es necesario y vital en este negocio.

Lograr un know how del manejo de las tiendas adecuado, tiempos que la
fabrica requiere para producir el producto y los tiempos que tarda en llegar a
las tiendas los productos es sumamente importante para de esta forma tener
una cadena de supply adecuada y no tener faltas de stock o sobrestocks.
Tendremos una persona dedicada a esto, con el software necesario para lo
mismo.

La cadena de Supply de E&C comienza desde el requerimiento de la empresa
a la fabrica proveedora, con las especificaciones de disefio, material y
terminados. A continuacion la fabrica produce el pedido y lo despacha a la
tienda de E&C donde se encuentra las bodegas para el almacenaje. Aqui se
las almacenara hasta su puesta en percha en las tiendas. (Anexo 4 — Cadena
de abastecimiento)

Los proveedores serian seleccionados de fabricas calificadas de provincias
especializadas en la elaboracion de cada tipo de producto. La marca efectuaria
sus ventas mediante una comercializadora en Quito. De acuerdo al plan

estratégico de la empresa los locales tendrian las siguientes ubicaciones:

o Norte de Quito: Sector Republica del Salvador y Shyris

o Centro Comercial El Bosque
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Presencia:

Primer afo: 2 tiendas (1 independiente / 1 centro comercial)

Proyeccion al tercer afio: 3 tiendas

Catalogo web
Nuestro productos al tener ambas tiendas, dispondremos de los mismos
modelos en ambas tiendas en forma de temporada.

5. CAPITULO V. DISENO Y PLANES DE DESARROLLO

5.1 Estado actual de desarrollo y actividades pendientes

5.1.1 Estado actual de desarrollo
El estado actual de los productos a comercializar bajo la marca E&C se

encuentran en constante desarrollo y mejora ya que esto obedece al
cumplimiento del objetivo principal el cual es atender y responder a las
necesidades o requerimientos de los clientes y al giro del negocio en el cual se
encuentra la empresa, sin embargo es importante indicar que todos los

productos cumplen con los siguientes parametros:

e Disefios innovadores y unicos a fin de mantener la exclusividad de
las prendas

e Mantener estandares de calidad de los productos

e Precios acordes a la calidad y disefio de los productos
Cada una de las cuatro colecciones que se lancen a lo largo del afio se
encontrara acorde a los momentos de mas coyuntura, es decir, las épocas en
las cuales existe mas compra de prendas de vestir y calzado. Es importante
indicar que los productos fabricados tendran la cualidad de poder utilizados en

cualquier época del afio.

5.1.2 Etapas de desarrollo del producto y actividades pendientes
Las etapas que se han definido para realizar el lanzamiento de los productos y

establecer las dos tiendas donde se venderan los productos son:

e Seleccion de Proveedores Anexo 5- posibles proveedores

e Ubicacién de Locales
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e Exposicion, aprobacion y elaboracion de disefios pertenecientes a

las colecciones

e Lanzamiento de Coleccién

e Comercializacion de productos y exposicion de disefios en tiendas

Tabla 28. Seleccion de Proveedores

# | ACTIVIDADES PARTICIPANTES
1 | Establecer estandares de calidad vy | Autores (Socios)
parametros que deben cumplir los futuros
proveedores.
2 | Realizar un formulario en el cual se tendra | Autores (Socios)
establecidos los estandares de calidad y
parametros.
3 | Realizar un mapeo de Ilos posibles | Autores (Socios)
proveedores ubicados en las diferentes
provincias.
4 | Realizar una preseleccion de los futuros | Autores  (Socios)
proveedores a fin de concretar reuniones | proveedores
de trabajo.
5 | Seleccionar proveedores y establecer | Autores (Socios)
parametros de trabajo entre los cuales se
definiraA forma de pago, envio de
mercaderia, realizacién de pedidos, precios
y exclusividad en la elaboracion de los
productos.
6 | Establecer cadena de distribucion Autores (Socios)

Tabla 29. Ubicacién de Locales

# | ACTIVIDADES PARTICIPANTES

1 | Identificacion del Centro Comercial en el cual | Autores (Socios)
bajo el criterio de afluencia de gente y target
es mas idoneo para la tienda

2 | Identificacion de la ubicacion de la tienda en | Disefiador y Autores
las calles de la ciudad bajo el criterio de | (Socios)




80

trafico de gente y espacio.

3 | Establecer la ubicacion de las dos tiendas | Autores (Socios)
iniciales.

6 | Realizar disefio del local e identificar | Autores (Socios) vy
mobiliario a necesitar. y espacio para | Arquitecto
exhibicion

4 | Establecer politicas de inventarios Autores (Socios)

Tabla 30. Exposicion, aprobacion y elaboracion de disefios pertenecientes a las

colecciones
# | ACTIVIDADES PARTICIPANTES
1 | Exposicion de los bocetos de los disefios a | Disefiador y Autores

T

socios a fin de aprobar elaboracion de

muestras fisicas.

(Socios)

calzado enviadas por el fabricante a fin de
comprobar estandares de calidad

2 | Envio de disefios a fabrica para elaborar | Autores (Socios)
muestras.

3 | Realizar una exposicién de los disefios a los | Diseflador y Autores
socios de la empresa para aprobacion de la | (Socios)
coleccion.

4 | Enviar a las fabricas los disefios para que | Autores
inicien la produccién

5 | Realizar una revision de las prendas vy | Autores

abla 31. Lanzamiento de Colecciéon

#

ACTIVIDADES

PARTICIPANTES

1

Seleccionar al proveedor de eventos a fin de | Autores (Socios)

gue proporcione la logistica que engloba:
* Ubicacion del lanzamiento

* Decoracion del salén

* Servicio de catering

* Artista invitado

Seleccion de invitados a lanzamiento

Autores (Socios)
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Envio de invitaciones Autores (Socios)

4 | Establecer concepto del lanzamiento de la | Autores (Socios)

coleccion
5 | Lanzamiento de la coleccién Autores  (Socios),
Invitados y
Disefiador

6 | Colocar prendas de vestir y calzado en vitrina | Autores  (Socios),

de las tiendas para su venta trabajadores de la

empresa

Tabla 32. Comercializacién de productos y exposicion de disefios en tiendas
# | ACTIVIDADES PARTICIPANTES

1 | Capacitar a los vendedores acerca de la | Autores (Socios)

atencion al cliente

2 | Realizar rotacibn de las prendas en | Autores (Socios)

exposicion
Establecer promociones de temporadas Autores (Socios)
4 | Establecer plan de activaciones | Autores (Socios)

promocionales

5.2 Dificultades y riesgos
Las dificultades y riesgos identificados en el desarrollo del producto son los

siguientes:
Tabla 33. Riesgos y Dificultades
DIFICULTAD/ ESTRATEGIAS A
RIESGO CAUSAS PROBLEMAS IMPLEMENTAR
Los proveedores | ElI fabricante no | Escases de | Identificar
seleccionados cuenta con la | Productos en | proveedores de
para la | materia prima, | las tiendas respaldo.
fabricacion de las | mano de obra, o Dar cumplimiento
prendas de vestir | maquinaria al acapite del
y calzado | necesaria. contrato en
incumplen con un aplicaciéon de
pedido de | El fabricante multas
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fabricacion o sus

pudo encontrarse

por

productos no | con una demora incumplimiento de
cumplen con los | motivo por el cual contrato
estandares no pudo cumplir

exigidos por la | la solicitud.

empresa

No encontrar | No existen | No se contaria | Establecer
locales con la | locales de | con los locales | diferentes
adecuada arriendo en el | necesarios para | opciones de
infraestructura centro comercial | iniciar el | locales y estar en
para la puesta en | seleccionado ni | negocio. constante

marcha del | en las avenidas basqueda del
negocio. preseleccionadas mismo
Proveedores El proveedor | Escases de | Mantener una
tengan retaso en | tenga problemas | Productos en | politica de
el envio de|con el envio de | las tiendas inventarios a fin
productos a las | los productos. de nunca queda
tiendas. desabastecidos.
El lanzamiento de | No se realizé una | No exista el | Crear un evento
la marca y | buena planeacion | impacto innovador, con
productos no | del lanzamiento. | deseado a los | cobertura de
capta la atencion potenciales medios,

de los clientes.

clientes con el
lanzamiento de

la marca.

generacion de una

expectativa e
invitacion a
personajes,

generar vinculos

con el gobierno y

Su apoyo.
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5.3 Mejoramiento del Producto y Nuevos Productos

5.3.1 Mejoramiento del producto
El mejoramiento de los productos se generara sobre la base de los disefios

existentes creando innovaciones en las lineas de productos, en atencion a los
cambios de las temporadas y nuevas tendencias de moda a nivel mundial
mismo que se realizard cada afio segun las tendencias de la moda vigentes,
porque como dice Elio Fiorucci "Ya no existe la moda, sino que existen las

modas. El hombre culturalmente rico necesita la diversidad".

5.3.2 Nuevos Productos
Los productos nuevos después de estar posicionados en el mercado

ecuatoriano, y en los que se incursionaran son:

e Linea deportiva: Prendas de vestir y calzado

e Linea de accesorios: collares, anillos, carteras, billeteras y corbatas.
El potencial de desarrollo de nuevas prendas de vestir como calzado se
encuentra sujeta y ligada a las tendencias existentes y preferidas por los
compradores, acompafiada de un disefio distintivo que genere exclusividad en
las personas que adquieran estos productos. Por lo cual el disefiador es parte
fundamental del proyecto y se encontrard informado del cambio de tendencias
y evolucién del mercado de la moda y asi impulsar a la marca y a la empresa a
ser un referente de moda a nivel nacional con perspectiva internacional.
Las nuevas prendas de vestir y calzado deberan poseer una previa aprobacion
de los accionistas a fin de determinar su potencial comercializacion y

rentabilidad.

5.4 Costos de desarrollo proyectados
(Precios de compra a proveedores)
Los costos de desarrollo proyectados se encuentran acordes a los costos de

adquisicion de las diferentes prendas de vestir y calzado, tomando en cuenta la
posible variaciéon de la inflacién de los precios en los préximos cinco afios. Los
costos se los establecera en costos unitarios ya que antes de realizar un
lanzamiento de los mismos se debe realizar un estudio a fin de determinar la

posible demanda para los nuevos productos.



Tabla 34. Tabla de costos unitarios proyectados
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COSTOS PROYECTADOS UNITARIOS

ANOS
DESCRIPCION 1 2 3 4 5
PANTALON
JEAN HOMBRE 24,57 25,60 26,67 27,80 28,96
CAMISA DE
HOMBRE 24,57 25,60 26,67 27,80 28,96
CHAQUETAS
DE CUERO
HOMBRE 61,42 64,00 66,69 69,49 72,41
ZAPATOS DE
VESTIR
HOMBRES 30,71 32,00 33,34 34,74 36,20
PANTALON DE
TELA HOMBRE 24,57 25,60 26,67 27,80 28,96
PANTALON
JEAN MUJER 24,57 25,60 26,67 27,80 28,96
TACOS DE
MUJER 30,71 32,00 33,34 34,74 36,20
BOTAS DE
MUJER 30,71 32,00 33,34 34,74 36,20
CHAQUETAS
DE CUERO
MUJER 61,42 64,00 66,69 69,49 72,41
BLUSAS
CASUALES
MUJER 18,43 19,20 20,01 20,85 21,72
PANTALON DE
TELA MUJER 24,57 25,60 26,67 27,80 28,96
BLUSAS DE 18,43 19,20 20,01 20,85 21,72
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MUJER

Costo Total
Unitario 251,82 262,40 273,42 284,90 296,87

5.5 Propiedad intelectual (patentes, licencias)
En la Republica del Ecuador la institucion publica encargada de aprobar la

creacion y realizar el registro de marcas es el Instituto Ecuatoriano de
Propiedad Intelectual (IEPI). En base a los reglamentos pertinentes se tomaran
las siguientes acciones, realizables sobre la base de la aplicacién de las leyes

de propiedad intelectual que se encuentran vigentes.

5.5.1 Marcay Nombre Comercial
Segun el IEPI una marca es: “(...) un signo que distingue un servicio o producto

de otros de su misma clase o ramo. Puede estar representada por una palabra,
nameros, un simbolo, un logotipo, un disefio, un sonido, un olor, la textura, o
una combinacién de estos. Para efectos del registro de marcas deben
distinguirse los tipos y las clases de marcas”, (IEPI, 2014).
En atencion a la informacién obtenida se determind que en el IEPI se debera
realizar el registro de la marca y el nombre comercial de la empresa a fin de ser
acreedores de los beneficios que brinda el tener registrada una marca y su
nombre comercial.
5.5.2 Beneficios de Registro de una Marcay Nombre Comercial
En registro de marcas y nombres comerciales se encuentra amparada por la
Ley de Propiedad Intelectual emitida en el afio 1998, misma que tiene por
objetivo principal evitar que existan usos indebidos de marcas y nombres
comerciales, brindando al autor el uso exclusivo de la marca y otorgando
“proteccion en toda la Republica Ecuatoriana y derecho de prioridad en los
paises de la Comunidad Andina de Naciones (Colombia, Peru y Bolivia)”. (IEPI,
2014)
Los beneficios obtenidos por los autores son:
e Derecho de presentar acciones legales civiles, penales y administrativas
en contra de infractores
e Desalienta el uso de su marca por los comerciantes piratas.

e Protege su prioridad del registro de estas marcas en otras naciones.
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Permite restringir la importacion de bienes que utilizan marcas que
infringen derechos.

Derecho de otorgar Licencias a terceros y de cobrar regalias.

Derecho de franquiciar su producto o servicio.

Ceder los derechos sobre su marca a terceros.

Posibilidad de garantizar un crédito con su marca.

Al registrar su marca la convierte en un activo intangible, el cual en
muchas ocasiones llega a convertirse en el activo mas valioso de su

empresa.

5.5.3 Procedimiento de registro de marcas, nombres comerciales, lemas
comerciales y apariencias distintivas de propiedad industrial
La marca que identificara las prendas de vestir y calzado que sera

comercializado por nosotros, debera encontrarse debidamente registrado, tanto

como su nombre comercial y logos.

Segun el Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual los pasos para realizar

el registro de una marca son los siguientes:

Realizar una busqueda fonética a fin de verificar si en el Ecuador existen
marcas y nombres comerciales similares o idénticas a las que se
pretende registrar.

Realizar la solicitud en linea del registro de la marca y del nombre
comercial en la pagina del IEPI en la seccién Programas y Servicios,
Servicios en linea; el registro se lo realizara segun lo establece el
instructivo de solicitudes en linea.

Una vez presentada la solicitud de registro de marca y nombre comercial
pasan a un examen de forma, en el cual se revisa que la documentacion
ingresada cumpla con todos los requisitos establecidos, una vez
identificado esto se publica en la Gaceta de Propiedad Industrial, a fin de
gue terceros conozcan las peticiones efectuadas.

En caso de no existir oposicion por parte de terceros se realiza el
examen de registrabilidad para la emision de la resolucion que acepta o

rechaza loa registros y emite el titulo de registro



87

Los costos relacionados con los tramites indicados anteriormente son los

siguientes:

e Busqueda fonética: 16,00 USD

e Registro de marca: 208,00 USD.

e Registro de nombre comercial: 208,00 USD
Tanto el registro de la marca como del nombre comercial cuentan con una
duracion de 10 afios, teniendo la posibilidad de la renovacion indefinida entre

los seis meses antes y seis meses después de la fecha de vencimiento.

5.5.4 Elementos a ser registrados en el IEPI
Marca: E & C

e Logo de la marcay de la Empresa

¢ Slogan de la Empresa: E & C, a la altura de tu ego

e Nombre Comercial: E & C

e La marca como el nombre comercial de la compafia es una adaptacion

de las siglas de la palabra Ecuador (EC)

6. CAPITULO VI. PLAN DE OPERACIONES Y PRODUCCION

A fin de brindar una excelente experiencia de compra a los clientes que visiten
las tiendas, en el presente capitulo se analizaran y estableceran procesos y un
plan de operaciones que permitan lograr alcanzar la meta indicada y generar la
recompra por parte de los clientes mientas se posiciona la marca en la mente

de los consumidores.

6.1 Estrategia de operaciones
Las estrategias de operaciones, definidas en el presente plan de negocios, se

encuentran alineadas con el fin lograr el objetivo de ser una marca ecuatoriana
reconocida a nivel nacional, por lo que se han establecido estrategias aplicadas

a las diferentes operaciones que realiza la empresa y permitiran:

e Mantener un control adecuado de inventario a fin de contar con el stock
necesario de prendas y calzado en bodega a fin de poder atender los

requerimientos de los clientes.
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e Identificar un proveedor de respaldo con el objetivo de no quedar
desabastecidos.
e Establecer control de tiempo de entrega para los envios de prendas y
calzado adquiridos via web.
Los elementos fundamentales para la puesta en marcha del negocio y
establecer un ciclo de operaciones y con sus respectivas estrategias son:
» Bienes inmuebles
Los bienes inmuebles necesarios para llevar a cabo las actividades de la
comercializacion de prendas de vestir y calzado seran en un inicio dos locales
comerciales, los cuales se encontrardn ubicados en el interior de un centro

comercial y una avenida con un alto trafico de personas.

» Bienes muebles, equipos informaticos, materiales de oficina y
publicitarios

A fin de realizar las diferentes actividades administrativas, operativas y de

marketing, se necesitaran bienes muebles, equipos informaticos, materiales de

oficina y publicitarios entre los cuales se encontraran: escritorios, sillas,

sillones, archivadores, equipos de computacion, percheros, carpetas, material

de oficina, material publicitario entre otros.

» Productos

Los productos que seran comercializados en las tiendas comerciales son:

o Prendas de vestir

o Calzado
Con el fin de mantener un correcto manejo de stock se debe establecer y
manejar politicas de inventarios y rotacion de inventarios que mantendra las

tiendas en atencioén a las ventas.

» Decoracion de locales
La decoracioén de los locales es una parte fundamental de la puesta en marcha
del negocio ya que esto es un factor importante para los clientes, debido a que
deben sentirse a gusto y comodos en las instalaciones, adicionalmente se debe

tomar en cuenta que para realizar la decoracion de los locales que seran parte
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fundamental de la imagen de la marca se adquirird diferentes elementos
decorativos como espejos, vitrinas, maniquies, iluminacién, entre otros; sin
embargo se establece que dichos bienes, equipos y materiales seran
adquiridos en razon de la necesidad generada por lo cual se debera mantener

un registro y politica de inventarios.

Figura 38. Propuesta de decoracion de Local (opcion Secundaria)

6.2 Ciclo de operaciones
Segun Charles T. Horngren, Walter T. Harrison y Linda Smith Bamber el ciclo

de operaciones es: “el lapso de tiempo durante el cual se pagan en efectivo las
mercancias y los servicios, los cuales a su vez se venden a los clientes de
quienes la empresa obtiene dinero en efectivo” (Charles T. Horngren,Walter T.
Harrison y Linda Smith Bamber, 2003)

El ciclo de operaciones definido para nuestra empresa es el siguiente:
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ABASTECIMIENTO

IMEREADECE EXHIBICION

VENTA

Figura 39. Ciclo de Operaciones

Tomado de Horngren, Walter, Harrison y Smith (2003)

Como se indica en la grafica anterior el ciclo de operaciones de nuestra
empresa se encuentra definido en siete operaciones fundamentales con sus

respectivas estrategias las cuales se describen a continuacion:

» Abastecimiento
El abastecimiento es el inicio del ciclo de operaciones ya que en esta se
engloban las actividades que se realizan para contar con las prendas de vestir

y calzado que seran exhibidas y comercializadas en las tiendas.

Estrategias

(@]

1. Seleccién de disefios de prendas de vestir y calzado.

2. Realizar muestreo de prendas de vestir y calzado para disminuir el
riesgo de exhibir productos con fallas.

3. Establecer cantidad de prendas de vestir y calzado a elaborar acorde a
las temporadas a fin de no tener un excedente producto que cause
perdidas.

4. Establecer politicas de inventarios, bodegaje y distribucion de productos

para evitar desabastecimiento de la tienda.



91

» Pago Fabricante
Una vez recibida la mercaderia proveniente del fabricante se deben realizar los
pagos acorde al crédito otorgado siempre y cuando se hayan realizado las

pruebas de calidad a las prendas de vestir y calzado.

o Estrategias
1. Elaborar un instrumento legal (contrato) en el cual se identifique
claramente la forma de pago, multas por incumplimiento que se

aplicaran a los pagos.

» Exhibicién
Las exhibiciones de las colecciones se encontraran delimitadas por un plan de
gestidon en el cual se establezca el tiempo que existir4 entre la exhibicion de la
coleccién anterior y la siguiente coleccion, en el local se realizardn cambios en

la decoracién que no afecten de gran manera al disefio inicial de la tienda.

o Estrategias
1. Planificar temporadas en las cuales se lanzaran nuevas colecciones y el
tiempo que permaneceran en percha. (Referencia Capitulo 8)
2. Definir la decoracion del local que se encuentre acorde a las nuevas
colecciones y temporadas.
» Mercadeo y Venta
El mercadeo engloba las actividades que se realizaran para dar a conocer las
nuevas colecciones de la tienda, promociones, actividades de la tienda y
servicios a ofrecer a fin de que los potenciales clientes siempre cuenten con
informacion actualizada acerca de las actividades de las tiendas y se realicen
las ventas proyectadas.
A fin de ofrecer facilidades de pago a los clientes se trabajaran con las

siguientes modalidades de pago:

o Estrategias

1. Establecer politicas de cobro que generen a los clientes facilidades de

pago.
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o Pago en efectivo (en ciertos pagos en efectivo se aplicaran
descuentos)

o Pagos diferidos a con tarjeta de crédito a partir de $ 60,00

2. Definir un plan de marketing para dar a conocer las nuevas prendas de

vestir, calzado y nueva marca de negocio. (Referencia Capitulo 4).

» Operaciones Administrativas
Las operaciones administrativas son todas las actividades basicas para que el
negocio este en marcha, es decir pagos a proveedores, registros contables,
pago servicios basicos, pago personal, manejo de personal, control de

existencias, limpieza arreglo de percha, reubicacion de prendas entre otros.

o Estrategias

1. Establecer procesos adecuados de pagos y cobros a fin de evitar
contratiempos.

2. Definir claramente las actividades del personal que labora en la
empresa. (Referencia Capitulo 7).

3. Establecer politicas de compensaciones. (Referencia Capitulo 7).

4. Establecer horarios de limpieza y adecuaciones en el local.

5. Adquirir alarmas de seguridad para el local
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6.3 Requerimientos de equipos y herramientas

A fin de dar cumplimiento a las actividades que se desarrollaran entorno al ciclo

de operaciones se debe identificar los insumos y materiales necesarios que

generen facilidades.

Los equipos descritos a continuacion se utilizaran para realizar las diferentes
actividades administrativas ya que el giro del negocio no contempla la
produccion de las prendas de vestir ni calzado.

Tabla 35. Requerimiento de Equipos

Equipos

Abastecimiento

Pago
fabricante

Exhibicion

Mercade

0y venta

Cobro

Computad
or de
Escritorio
(CPU,
teclado,
parlantes,
teclado vy

mouse)

Copiadora
Multifuncio

n

Caja

registrador

Televisor
Led

Equipo de

Sonido

Parlantes

Data Fast

Vehiculo

Archivador
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Los elementos indicados en la tabla se basa en la estructura de la tienda y de
las necesidades generadas para cumplir con el estandar de servicio a ofrecer.

Tabla 36. Requerimiento de Herramientas

Herramientas | Abastecimiento Pago Exhibicién Mercade Cobro
fabricante 0y venta

Resmas de

Papel X

Cartuchos de

_ X X X

impresora

Materiales de

oficina

(esferos,

carpetas,

cuadernos, X X X X

resmas de

papel, grapas,

grapadoras,

perforadoras)

Elementos

decorativos

(adornos, x x

carteles, etc.)

Elementos de

lluminacion

(luces de X

neén, focos,

lamparas, etc.)

Maniquies X

Facturas X X

Elementos

Publicitarios X X

(carteles, spots
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publicitarios,
vallas
publicitarias,

etc.)

Los elementos indicados en la tabla se basan en la estructura de la tienda y de
las necesidades generadas para cumplir con el estandar de servicio a ofrecer.

6.4 Instalaciones y mejoras
Los disefios fisicos, de las dos tiendas iniciales, se los ha elaborado en

atencion a los servicios que se desea ofrecer dentro de las mismas los cuales

son:

1. TIENDA DENTRO DE CENTRO COMERCIAL
Area de exhibicion de la tienda

Area de Caja

Area de Vestidor

Area de Cafeteria

a kr 0N PRF

Area de Bodega

2. TIENDA FUERA DE CENTRO COMERCIAL
Area de exhibicién de la tienda

Area de Caja

Area de Vestidor

© © N o

Area de Cafeteria
10.Area de Bodega
11. Servicios Higiénicos

12.Area Administrativa y Operativa
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Figura 41. Plano tienda Anexo 7

6.5 Localizacion geogréafica y requerimientos de espacio fisico
Las ubicaciones de las tiendas se las ha definido en atencién al trafico
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existente de personas que existe, a fin de captar la atenciéon de los futuros

clientes.

La tienda fuera del Centro Comercial se ubicara en:

Ciudad: Quito

Sector: Norte

Direccion: Barrio Ifiaquito / Batan alrededores Quicentro

La tienda dentro del Centro Comercial se ubicara en:

Ciudad: Quito
Sector: Norte

Centro Comercial: El Bosque

Direccion: Av. Del Parque s/n y Alonso de Torres

Los porcentajes de distribuciébn de espacios fisicos de las tiendas se han

establecidos de la siguiente forma:

Tabla 37. Distribucién Espacio Fisico Tiendas

TIENDA DENTRO DE CENTRO COMERCIAL

Area de exhibicién de la tienda

80%

Area de Caja

3%
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Area de Vestidor 5%
Area de Cafeteria 5%
Area de Bodega 7%
TIENDA FUERA DE CENTRO COMERCIAL
Area de exhibicion de la tienda 60%
Area de Caja 3%
Area de Vestidor 7%
Area de Cafeteria 5%
Area de Bodega 10%
Servicios Higiénicos 5%
Area Administrativa y Operativa 10%

6.6 Capacidad de almacenamiento y manejo de inventarios
En la distribucién fisica de las tiendas, realizada anteriormente, se puede

identificar que el area en el cual se mantendran los productos son del 7% del
total del area de la tienda en la tienda ubicada en el Centro Comercial y 10%
del total del area en la bodega ubicada fuera del centro comercial.

Esto responde a que se mantendra un esquema de bodegas descentralizadas
ya que las mismas nos brindan las siguientes bondades:

Permite el almacenamiento de elementos afines.
Rapidez en el despacho a clientes internos y externos.

Permite almacenajes cercanos a los usuarios.

YV V VYV V

Reduce los costos de manejo de stocks.

Las caracteristicas indicadas anteriormente ayudaran a ofrecer una mejor
atencion de servicio al cliente, ya que la distribucion de las prendas de vestir y
calzado se realizarén de la siguiente manera:

La bodega principal se ubicara en la tienda que se encuentra fuera del centro
comercial y abastecera al resto de tiendas, y dentro de la tienda del centro
comercial se manejara con un stock minimo de seguridad, se aplica este
modelo a fin de tener un mayor control del stock de prendas y calzado que se

manejara.
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Esta modalidad de bodegaje permitira también reducir los costos de
distribucién entre la bodega principal y la secundaria, ya que el abastecimiento
de la bodega secundaria se lo realizara siempre y cuando la administracion de
la tienda identifique los productos que se encuentran cerca de su stock minimo
de seguridad.

Para el manejo de inventarios se estableceran las siguientes politicas:

1. Los inventarios se los manejara bajo el método PEPS (primeros
productos en entrar, primeros productos en salir), tomando en cuenta
gue este es el método mas adecuado para ser aplicado, ya que al
vender prendas de vestir y calzado en colecciones se debe tener
como objetivo que la mayor parte de los productos, perteneciente a la
coleccion, se vendan y no quedarse con mercaderia de temporadas
pasadas. Sin embargo, en caso de que esto suceda, esta mercaderia
sera vendida en promociones a los clientes, al momento de que la
nueva coleccion entre exhibiciébn, a fin de que vender todos los
productos y no se generen pérdidas al negocio.

2. Se generard un sistema informatico que se encuentre enlazado entre
inventarios y facturacion, el cual permita mantener un registro de las
prendas de vestir que ingresan a las tiendas y las vendidas,
ayudando de esta manera a mantener un control del stock de
prendas y calzado de cada coleccion. Con el fin de generar un
reporte de nivel de ventas, stocks de mercaderia por cada coleccion
y prenda, avisos de necesidad de compra de mercaderia y la
ubicacion de las prendas de vestir, el ingreso de los productos se lo
realizard mediante un cédigo que se incluird en cada prenda y se
registrara en el sistema informatico.

3. A fin de mitigar los riesgos de tener desabastecimiento de stock en
las tiendas se estableceran dos estrategias las cuales seran: tener un
back up de los fabricantes y manejar un stock minimo de seguridad
sobre consumos de las prendas de vestir y calzado, esto con el
objetivo de mantener un stock de productos que amortigie los

posibles efectos en el stock de una sobre demanda de las prendas
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no previstas, a fin de siempre atender los requerimientos de los

clientes.

Tomando esto en cuenta se calculara el Stock Minimo por sobre demanda,
detallado a continuacion:

“Stock Minimo por sobre demanda: En este caso se produce un aumento de
la demanda Q, mientras que no existiré demora en el abastecimiento” (Damian,
2009)

SMS=(Q+q).D (Ecuacion 2)

Q= demanda de los productos (Cantidad de Venta)
g= aumento de la demanda (Aumento de la Cantidad de Venta)
D= tiempo de venta

6.7 Aspectos regulatorios y legales
Para la apertura de las tiendas se deben realizar diferentes trdmites ante los

entes de control los cuales son:

6.7.1 Constitucion de la Compaiiia
6.7.2 RUC
Una vez que se realice la constitucién de la compafia ante la Superintendencia

de Compafias y Seguros, se debe solicitar la inscripcion en el Servicio de
Rentas Internas SRI a fin de obtener el Registro Unico de Contribuyentes RUC,

documento con el cual se pueden realizar actividades comerciales.

6.7.3 Patente Municipal
La patente municipal es un documento indispensable para poder realizar

actividades econdmicas.

Los pasos para la obtencion y pago de la patente son los siguientes:

e Para obtener la patente por primera vez debe acercarse a las
Administraciones Zonales con todos los requisitos. Ahi recibira su clave
en la ventanilla

e Solicitud de clave electronica via internet.

e Declaracion via web del tributo. Pago del tributo en Instituciones

financieras que mantienen convenio con el Municipio.
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Los documentos y actividades necesarias para la obtencion de la patente son:
e Obtencion de patentes por primera vez
Presentar en la administracion zonal los siguientes documentos:

1. Formulario de inscripcion de patente. (descargar de: pam.quito.gob.ec /
Formularios / Formularios en Linea Patente)

2. Acuerdo de responsabilidad y uso de medios electrénicos.

3. Copia de la cédula de identidad y certificado de votacion de la ultima
eleccion del administrado o del representante legal en caso de ser
persona juridica.

4. Copia del RUC en el caso que lo posea.

5. Correo electronico personal y numero telefonico del contribuyente o
representante legal en el caso de ser persona juridica.

6. Copia de Escritura de Constitucion en caso de Personas juridicas

6.1En caso de Persona Juridica, copia del nombramiento vigente del
representante legal

e Solicitud via web de clave electronica:

1. Ingresar a pam.quito.gob.ec/ Servicios en Linea / Declaracion de
Patente y 1.5 por mil.

e Dar click sobre la opcidon “No tengo clave” y seguir el procedimiento.

Declaracion de patente en linea:

Acceder al Sistema de Declaracibn de Impuestos a través de la web

(pam.quito.gob.ec / Servicios en linea / Declaracién de Patente y 1.5 por mil)

6.7.4 Licencia Metropolitana Unica para el ejercicio de Actividades
Econdmicas LUAE
“‘La LUAE es el acto administrativo unico con el que el Municipio de Quito

autoriza al titular el desarrollo de actividades econdmicas en un establecimiento
ubicado en el territorio del Distrito Metropolitano de Quito”. (Servicios
Ciudadanos , 2013)

Los pasos a seguir para la obtencion de la LUAE son:

1. Llenar el Formulario Unico de solicitud de LUAE;


https://pam.quito.gob.ec/
https://pam.quito.gob.ec/
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Acercarse a cualquier Administracion Zonal con todos los requisitos.
Se ingresa el formulario en las ventanillas Universales

Impresion del documento “Detalle de Rubros a Pagar”

o bk~ 0N

Cancelacion de impuestos y tasas generadas por el funcionamiento de

la actividad economica.

6. Impresion de LUAE para Categoria 1 y para Categoria 2 y 3 impresion
del “Comprobante de Ingreso de Tramite”

7. Reenvio automatico del tramite a los componentes para inspeccioén de
cumplimiento de reglas técnicas. (cuerpo de bomberos)

8. Con el resultado de los componentes se imprime la LUAE o un Informe

de Negacion por Incumplimiento de Reglas Técnicas.
Los requisitos generales para la obtencion de la LUAE son:

o Formulario Unico de solicitud de LUAE.

e Copiade RUC.

o Copia de cédula de identidad y papeleta de votacion del Representante
Legal.

o En caso de persona juridica, copia del nombramiento del representante
legal.

e En caso de no ser local propio: Autorizacion del duefio del predio para
colocar el rétulo.

e« En caso de rotulo nuevo: Dimensiones y esquema grafico de cémo

quedara el rétulo.

6.7.5 Permiso de Funcionamiento del Cuerpo de Bomberos
El permiso de funcionamiento emitido por el Cuerpo de Bomberos del Distrito

Metropolitano es la autorizacién para que todo local realice sus actividades
econdémicas para lo cual existen 3 tipos de categorias segun la actividad
economica, las cuales son:

TIPO A

Empresas, industrias, fabricas, bancos, edificios, plantas de envasado, hoteles
de lujo, centros comerciales, plantas de lavado, cines, bodegas empresariales,

supermercados, comisariatos, clinicas, hospitales, escenarios permanentes.
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TIPO B
Aserraderos, lavanderias, centros de acopio, gasolineras, mecanicas,
lubricadoras, hoteles, moteles, hostales, bares, discotecas, casinos, bodegas
de viveres.
TIPO C
Almacenes en general, funerarias, farmacias, boticas, imprentas, salas de
belleza, ferreterias, picanterias, restaurantes, heladerias, cafeterias, panaderi-
as, distribuidoras de gas, juegos electronicos, vehiculos repartidores de gas,
tanqueros de liquidos inflamables, locales de centros comerciales.
En este caso se obtendria el permiso tipo C.
Requisitos

1. Solicitud de inspeccion del local

2. Informe favorable de la inspeccion

3. Copia del RUC
Para la obtencién del LUAE es indispensable contar con la inspeccion realizada
por el Cuerpo de Bomberos, misma que se la puede realizar via internet a fin
de agilizar el trdmite ingresando a la siguiente direccién:

portal.bomberosquito.gob.ec/autoinspeccion/ y siguiendo los pasos indicados.

7. CAPITULO VII. EQUIPO GERENCIAL

7.1 Estructura organizacional
La estructura organizacional que tendra la empresa, asi como las funciones y

actividades que llevard cada uno, para tener una visién global de costos de
personal y cantidad de personas necesarias para dar un servicio adecuado a
los clientes. En el primer afio, como se menciond en los capitulos anteriores,
empezaremos con 2 tiendas ubicadas en la ciudad de Quito, la una en la parte
norte en los alrededores de la Naciones Unidas y la otra ubicada dentro del
centro comercial El Bosque (norte de Quito). Para ambas tiendas

necesitaremos de personal de atencion y administrativo.
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eGerencia General y Marketing

eGerencia de Administrativa y Logistica

e Gerencia de Finanzas y Contabilidad

7.2 Personal administrativo clave y sus responsabilidades

7.2.1 Descripcion de funciones
A continuaciébn se expondran los cargos y las diferentes cualidades que

deberan ser tomados en cuenta para la seleccion del personal:

Tabla 38. Gerente General/ Marketing

Cargo Gerente General / Marketing
Organizar, delegar y supervisar las funciones de cada
Funciones area.
Toma de decisiones directas sobre la compaiiia:
comerciales, financieras, inversion.
Establecimiento de objetivos por area y su cumplimiento
Definicidbn estrategias para la consecucion de los
objetivos de venta.
Puesta en marcha de la empresa, implementacion de
politicas, y estilo de trabajo.
Decisiones colecciones.
Reporta a: Junta de accionistas
Supervisa a: Gerente de cada area: logistica y finanzas

Tabla 39. Gerente Administrativo y de Logistica

Cargo Gerente Administrativo y de Logistica
Coordinar logistica para proveer de producto a las
Funciones sucursales.

Toma de decisiones: calificacion proveedores, bodega,
logistica.

Controlar los inventarios en base a pedidos

Asegurarse de la calidad de los productos normas
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técnicas.

Asegurarse de los controles en cada fase de los

procesos.
Reporta a: Gerente general
Supervisa a: Asistente, empresa limpieza y seguridad

Tabla 40. Gerente Financiero y de Contabilidad

Cargo

Gerente Financiero y de Contabilidad

Funciones

Manejo de las cuentas de la empresa.
Realizacion informe para gerencia y accionistas.
Manejo de la cobranza y crédito.

Llevar la declaracion de impuestos.

Facturacidn e impresion de retenciones.

Llevar la nbmina de la empresa.

Reporta a:

Gerente general

Supervisa a:

Asistente

7.2.2 Equipo de trabajo
A continuacion se detallara el Equipo de trabajo que cada uno de los miembros

de la organizacion debe cumplir (educacion, capacitaciones, experiencia y

habilidades).

Tabla 41. Gerente General / Marketing

Cargo Gerente General / Marketing
Titulo 3er nivel administracibn empresas, ingenieria
Formacion comercial, carreras a fines

Competencias

Capacidad analisis

Toma de decisiones

Liderazgo, trabajo bajo presion, motivacion
Habilidad negociacion

Experiencia en manejo de personal

Conocimientos

Ingles 80%




Conocimientos industria de vestimenta y calzado
Conocimiento de programas utilitarios
Conocimiento del mercado ecuatoriano

Conocimiento basicos de contabilidad y marketing
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Edad

28-40 afios

Experiencia

Minimo 2 afios en cargos similares

Tabla 42. Gerente Administrativo y de Logistica

Cargo Gerente Administrativo y de Logistica
Titulo 3er nivel administracion empresas, ingenieria
Formacion comercial, carreras a fines

Competencias

Capacidad analisis
Toma de decisiones
Liderazgo, trabajo bajo presién, motivacion

Habilidad negociacién

Conocimientos

Ingles 80%
Conocimientos industria de vestimenta y calzado
Conocimiento de programas utilitarios

Conocimiento del mercado ecuatoriano

Conocimiento de manejo de distribucion y bodegaje

Planificacion
Edad 25-40 afios
Experiencia Minimo 2 afios en cargos similares

Tabla 43. Gerente Financiero y de Contabilidad

Cargo Gerente de Gerente Financiero y de Contabilidad
Titulo 3er nivel finanzas, contabilidad, con licencia
Formacion actualizada

Competencias

Capacidad analisis
Toma de decisiones

Trabajo bajo presion y orden
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Habilidad negociacion

Conocimientos | Softwares contables
Normas NIF
Leyes laborables y contables

Normas tributarias

Planificacion
Edad 25-40 afios
Experiencia Minimo 2 afios en cargos similares

7.3 Compensacion a administradores, inversionistas y accionistas
A continuacién se detallaran los sueldos de los administradores, de acuerdo a

lo establecido para este proyecto de negocio, el incremento de sueldos se lo
proyecté en atencion a la inflacidbn que mantiene el pais en el afio 2016:

Tabla 44. Sueldos Equipo Gerencial (proyeccion de sueldos 5 afios)

PERS -
SUELDO MENSUAL POR CADA ANO
ONAL
CARGOS 1 1 2 3 4 5
Gerente General
_ 2,200.00 | 2,292.40 | 2,388.68 | 2,489.01 | 2,593.54
| Marketing 1
Asistente 1 366.00 381.37 397.39 414.08 431.47
Gerente de

Administrativo y| 1 1,900.00 | 1,979.80 | 2,062.65 | 2,149.60 | 2,239.88
de Logistica

Gerente Finanzas
y Contabilidad

1 1,900.00 | 1,979.80 | 2,062.65 | 2,149.60 | 2,239.88

7.4 Politicas de empleo y beneficios
Segun la regulacion ecuatoriana y, como empresa de origen ecuatoriano, nos

regiremos a todas las normativas impuestas en el codigo de trabajo y las leyes
dirigidas a las empresas dentro del pais. Es asi como se cubrir4 el aporte
patronal al IESS (11,15%), el pago correspondiente a las remuneraciones
décimo tercer y décimo cuarto sueldo (segun corresponda en cada caso sean

mensuales o acumuladas por peticion del empleado). A partir que los
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empleados cumplan el afio de trabajo inician a recibir sus fondos de reserva
respectivos o acumularlos, segun lo requieran.

Beneficio de vacaciones 15 dias calendario segun la ley ecuatoriana, mismas
gue deben ser aprobadas por su jefe directo, con la debida antelacién del caso
y siempre y cuando quede alguien de back up para su puesto, de esta manera
su ausencia no afecte el correcto desemperio de la compaiiia.

En el caso de utlidades, como toda empresa nueva en el mercado, los
primeros afos hasta alcanzar el punto de equilibrio seran negativos. A partir del
aflo que generemos ganancias, las utilidades seradn repartidas entre los
empleados de la empresa.

Al ser un colaborador nuevo contratado entra en su periodo de vigencia por 3
meses segun ley, tiempo en el cual, cualquiera de ambas partes puede dar por
terminado el contrato. A partir de los 3 meses el contrato se convierte en
indefinido. Los colaboradores al empezar en la empresa tendran que cumplir un
plan de induccién por las diferentes areas de la empresa para entender el
funcionamiento macro de la empresa, y posteriormente tendran una induccién
especifica de su puesto. Es necesario mencionar que todos los empleados
tienen la obligacién de cumplir el cédigo de conducta de la empresa y apegarse
a los valores de la misma, de no cumplir este requisito es motivo de despido.

A continuacion se exponen los horarios de trabajo:

Horarios de trabajo:

Apertura: 10:30 AM

1 hora almuerzo

Cierre: 20:00 PM

Dias laborables:

Lunes a domingo

Esto incluye grupos de trabajo rotativos. Adicionalmente se tomara esto en
cuenta para que se genere un sueldo promedio superior. Adicionalmente, en
temporada alta, todos los empleados recibirdn sus horas extras de acuerdo a la
ley vigente.

Adicionalmente se manejara un codigo de vestimenta, acorde a la imagen de la

empresay los locales.
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Vestuario:

Uniforme sera provisto por la empresa / Imagen Corporativa

Respecto al manejo de las remuneraciones a los vendedores, se manejara un
salario compuesto por dos partes: una base de 400 USD como fijo, y una parte
variable por concepto de comisiones de 300 USD, con lo que cada vendedor
podria percibir un salario maximo de 700 USD en base al cumplimiento de
objetivos. Para motivos de proyeccion financiera de este trabajo, a
continuacion, se proyectan los sueldos de los empleados tomando el sueldo de
700 USD por vendedor.

Tabla 45. Sueldos Equipo de Apoyo (proyeccién de sueldos 5 afios)

PERSONA
L SUELDO MENSUAL
CARGOS 1 1 2 3 4 5

Asistente 1 366.00 | 381.37 | 397.39 | 414.08 | 431.47
Cajero 1 /
vendedor 1 - 1 700.00 | 729.40 | 760.03 | 791.96 | 825.22
tienda 1
Cajero 2 /
vendedor 2 - 700.00 | 729.40 | 760.03 | 791.96 | 825.22
tienda 1 1
Vendedor 3 -

700.00 | 729.40 | 760.03 | 791.96 | 825.22
tienda 1 1
Vendedor 4 -
_ 700.00 | 729.40 | 760.03 | 791.96 | 825.22
tienda 1 1
Cajero 1 /
administrador - 800.00 | 833.60 | 868.61 | 905.09 | 943.11
tienda 2 1
Cajero 2 /
vendedor 1 - 700.00 | 729.40 | 760.03 | 791.96 | 825.22
tienda 2 1
Vendedor 2 -
_ 700.00 | 729.40 | 760.03 | 791.96 | 825.22
tienda 2 1
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Cajero 1 /
vendedor 1 - 700.00| 729.40| 760.03
tienda 3
Vendedor 2 -
_ 700.00| 729.40| 760.03
tienda 3
Vendedor 3 -

700.00| 729.40| 760.03
tienda 3
Vendedor 5 -
_ 700.00| 729.40| 760.03
tienda 1
Vendedor 4 -

700.00| 729.40| 760.03
tienda 2

Adicional a su sueldo, todos los empleados tendran un beneficio adicional, el

cual consiste en 20 % de descuento en todas las prendas del almacén.

7.5 Derechos y restricciones de accionistas e inversores
Los accionistas tendran derecho al voto, durante las reuniones del directorio.

Durante cualquier votacion, las resoluciones seran aprobadas con una mayoria
simple de votos. De existir empate alguno, se realizara una segunda votacion.
De persistir la igualdad, el inversionista mayoritario sera quien decida sobre la

accion a ser tomada.

7.6 Equipo de asesores y servicios
Dentro del Equipo de asesores y servicios externos que va a utilizar la

compafia, se encuentran el asesor de moda, el servicio de guardiania y
limpieza de los locales. A continuacion se detallan los mismos.

Tabla 46. Descripcion Asesor de Moda

Cargo Asesor moda externo

Formacion Experto en moda, telas, calidad

Competencias Disefio de moda
Confeccién y corte de materiales

Actualizacion nuevas tendencias

Conocimientos Conocimiento de nuevas tendencias
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Conocimientos industria de vestimenta y calzado

Conocimiento del mercado ecuatoriano

Edad N/A

Experiencia Minimo 2 afios en cargos similares

Funciones Asesoria para lanzamiento de productos
Asesoria para materiales a wusarse Yy calificacion
proveedores
Asesoria para los cambios de temporada dentro de la
tienda

Reporta a: Gerente general

Supervisa a: N/A

Tabla 47. Costo asesor externo de moda proyeccion 5 afios

Motivo 1 2 3 4 5
Disefio

Colecciones
Afo 8,000.00 | 8,160.00 | 8,323.20 | 8,489.66 | 8,659.46

Tabla 48. Costo servicio de limpieza proyeccion 5 afios

Valor

1

2 3 4 5

Anual

1.800,00

1.836,00 | 2.322,72 | 2.369,17 | 2.416,56

8. CAPITULO VIIl. CRONOGRAMA GENERAL

8.1 Actividades necesarias para poner el negocio en marcha
La puesta en marcha del presente negocio requiere de la realizacion de

diferentes actividades, que deben ser desarrolladas de una forma sistematica a

fin de que se optimicen recursos, costos y tiempos, con el fin de que una vez

realizadas todas las actividades, nuestro cliente pueda recibir un servicio de

alta calidad y adquirir prendas de alta calidad, que concluya con la generacién

de recompra en el cliente y el posicionamiento de nuestra marca.



Tabla 49. Tareas para la puesta en marcha del Negocio

TAREAS

FECHA
DE INICIO

DIAS

FECHA
DE FIN

ESTABLECER EL PLAN DE
NEGOCIOS DIFERENCIA
ENTRE PLAN OPERATIVO Y
PLAN DE NEGOCIOS

04/01/2016

10

15/01/2016

DEFINIR FUENTES
FINANCIAMIENTO

DE

18/01/2016

23/01/2016

SELECCION
DISENADOR

DEL

18/01/2016

10

29/01/2016

CONSTITUCION
EMPRESA

DE LA

01/02/2016

20

27/02/2016

ESTABLECER FECHAS DE
LANZAMIENTO DE NUEVAS
COLECCIONES

15/02/2016

11

29/02/2016

OBTENCION DE PERMISOS
DE FUNCIONAMIENTO

29/02/2016

04/03/2016

REALIZAR EL MAPEO DE
FUTUROS FABRICANTES

29/02/2016

09/03/2016

REGISTRO DE MARCA Y
NOMBRE COMERCIAL EN EL
IEPI

30/02/2016

14

18/03/2016

ELABORAR BOCETOS DE
DISENOS DE PRENDAS DE
VESTIR Y CALZADO PARA EL
LANZAMIENTO DE LA
MARCA

04/03/2016

21

01/04/2016

EVALUACION Y SELECCION
DE LOS PROVEEDORES
PRINCIPALES Y BACKUP
UBICADOS EN LA

10/03/2016

14/03/2016
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PROVINCIA DE IMBABURA
(PRENDAS DE VESTIR)

IDENTIFICAR UBICACION DE
LAS TIENDAS COMERCIALES

14/03/2016

15

01/04/2016

ESTABLECER CONTRATOS
DE PRESTACION DE
SERVICIOS CON LOS
FABRICANTES
SELECCIONADOS

15/03/2016

13

31/03/2016

EVALUACION Y SELECCION
DE LOS PROVEEDORES Y
BACKUP UBICADOS EN LA
PROVINCIA DE
TUNGURAHUA  (PRENDAS
DE VESTIR Y CALZADO)

15/03/2016

17/03/2016

EVALUACION Y SELECCION
DE LOS PROVEEDORES Y
BACKUP UBICADOS EN LA
PROVINCIA DE
CHIMBORAZO (PRENDAS DE
VESTIR Y CALZADO)

18/03/2016

22/03/2016

EVALUACION Y SELECCION
DE LOS PROVEEDORES Y
BACKUP UBICADOS EN LA
PROVINCIA DE  AZUAY
(CALZADO)

23/03/2016

26/03/2016

APROBACION DE DISENOS
PERTENECIENTES A LA
COLECCION PARA
APERTURA DE LA TIENDA Y
LANZAMIENTO DE MARCA

01/04/2016

01/04/2016
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SOLICITUD DE FABRICACION
Y ENVIO DE BOCETOS A
FABRICANTES PARA LA
ELABORACION DE
MUESTRAS FISICAS DE
PRENDAS DE VESTIR Y
CALZADO PERTENECIENTES
A LA COLECCION PARA
APERTURA DE LA TIENDA Y
LANZAMIENTO DE MARCA

04/04/2016

04/04/2016

ADECUACIONES FISICAS A
LAS TIENDAS COMERCIALES

04/04/2016

10

22/04/2016

REALIZAR LA SELECCION Y
CONTRATACION DE
PERSONAL

04/04/2016

15

29/04/2016

ELABORACION DE
MUESTRAS DE PRENDAS DE
VESTIR Y CALZADO
PERTENECIENTES A LA
COLECCION PARA
APERTURA DE LA TIENDA'Y
LANZAMIENTO DE MARCA

05/04/2016

10

18/04/2016

ADQUISICION DE BIENES
MUEBLES

11/04/2016

15/04/2016

ESTABLECER
PREPARATIVOS PARA LA
APERTURA DE LA TIENDA'Y
LANZAMIENTO DE MARCA

18/04/2016

65

15/07/2016

ENVIO DE MUESTRAS DE
PRENDAS DE VESTIR Y
CALZADO PERTENECIENTES
A LA COLECION PARA

19/04/2016

20/04/2016
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APERTURA DE LA TIENDA' Y
LANZAMIENTO DE MARCA A
EMPRESA

APROBACION DE
MUESTRAS DE PRENDAS DE
VESTIR Y CALZADO
PERTENECIENTES A LA
COLECCION PARA
APERTURA DE LA TIENDA Y
LANZAMIENTO DE MARCA

21/04/2016

21/04/2016

SOLICITUD DE
ELABORACION DE PRENDAS
DE VESTIR Y CALZADO

22/04/2016

22/04/2016

ELABORACION DE PRENDAS
DE VESTIR Y CALZADO
PERTENECIENTES A LA
COLECCION PARA
APERTURA DE LA TIENDA Y
LANZAMIENTO DE MARCA

23/04/2016

33

08/06/2016

CAPACITACION AL
PERSONAL EN TEMAS DE
ATENCION AL CLIENTE

23/05/2016

13

08/06/2016

ENVIO DE PRENDAS DE
VESTIR Y CALZADO
PERTENECIENTES A LA
COLECCION PARA
APERTURA DE LA TIENDA Y
LANZAMIENTO DE MARCA A
EMPRESA

09/06/2016

10/06/2016

INGRESO Y BODEGAJE DE
LAS PRENDAS DE VESTIR Y
CALZADO PERTENECIENTES

13/06/2016

17/06/2016
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A LA COLECCION PARA
APERTURA DE LA TIENDA Y
LANZAMIENTO DE MARCA

ALMACENAMIENTO Y
COLOCACION EN PERCHAS

LAS PRENDAS DE VESTIR Y| 0/2010| 25| 21/07i2016
CALZADO

EVENTO DE APERTURA DE

LA TIENDA Y LANZAMIENTO|22/07/2016| 1 |22/07/2016

DE MARCA

APERTURA DE TIENDAS
COMERCIALES

22/07/2016

TOTAL DIAS LABORABLES

334
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Es importante indicar que adicionalmente al cronograma indicado
anteriormente para la puesta en marcha del negocio se ha identificado un
cronograma de lanzamiento de colecciones y en base al mismo se
establecieron tiempos en los cuales se deben realizar las actividades de
establecer disefios de la nueva coleccion, aprobar disefios de la coleccién,
solicitar la fabricacion de los productos, bodegaje y exhibicion de prendas de
vestir y calzado en percha.

Adicionalmente se ha identificado el cronograma de lanzamiento de
colecciones el cual ha sido realizado en base a las actividades generales que
se deber llevar a cabo a fin de contar con las nuevas colecciones; de las
actividades generales se desglosan las actividades especificas que se

realizaran en cada etapa como se indica a continuacion:
e Actividades especificas para el lanzamiento de nuevas colecciones

Tabla 51. Tiempos para aprobacién de coleccion

APROBACION COLECCION
ACTIVIDAD DIAS
DEFINICION DE
PRESUPUESTO
NECESARIO PARA EL 5
LANZAMIENTO DE LA
COLECCION
DEFINICION DE
FUENTES DE
FINANCIAMIENTO
PARA LA NUEVA 5
COLECCION
ELABORACION DE
DISENOS 20
APROBACION DE
DISENOS 1




SOLICITUD DE
ELABORACION DE
MUESTRAS FISICAS

ELABORACION DE

MUESTRAS FiSICAS 10
ENVIO DE MUESTRAS

FISICAS 2
APROBACION DE

MUESTRAS FiSICAS 1
TOTAL 45
TOTAL SEMANAS 9

Fuente de informacion proporcionada por disefiadores y fabricantes.

Tabla 52. Tiempos para aprobacién de coleccion

ELABORACION DE COLECCION

ACTIVIDAD

DIAS

SOLICITUD DE
ELABORACION DE
PRENDAS DE VESTIR
Y CALZADO

FABRICACION DE
PRENDAS DE VESTIR
Y CALZADO

32

ENVIO DE PRENDAS
DE VESTIR Y
CALZADO A TIENDA

TOTAL

35

TOTAL SEMANAS

Fuente informacion proporcionada por fabricantes.
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Tabla 53. Tiempo de almacenamiento

ALMACENAMIENTO PRENDAS DE
VESTIR'Y CALZADO

ACTIVIDAD DIAS

INGRESO A

INVENTARIO 5
ALMACENAMIENTO 25

TOTAL DIAS 30
TOTAL SEMANAS 6

Fuente informacion proporcionada por negociantes.

« Actividades generales para el lanzamiento de nuevas colecciones
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De la informacién indicada anteriormente se determina que para el lanzamiento

de una nueva coleccidn se necesita iniciar con las actividades correspondientes

20 semanas antes del lanzamiento esto a fin de contar con la mercaderia para

el lanzamiento de las colecciones, adicionalmente en estos tiempos se ha

considerado el tiempo de reaccion en caso de que el fabricante principal no

pueda entregar los productos solicitados motivo por el cual antes del

lanzamiento de la coleccién se cuenta con un almacenamiento de las prendas

de vestir y calzado de 6 semanas, en las cuales en caso de tener

inconvenientes con el proveedor principal el proveedor secundario cuente con

tiempo para elaborar la coleccion.

Tabla 54. Tiempos consolidados para el lanzamiento de coleccion

ACTIVIDADES GENERALES PARA EL
LANZAMIENTO DE NUEVAS
COLECCIONES

ACTIVIDADES SEMANAS
APROBACION

COLECCION ?
ELABORACION DE .

COLECCION




ALMACENAMIENTO DE

COLECCION PREVIO 6
LANZAMIENTO
LANZAMIENTO
COLECCION !
TOTAL SEMANAS 22

Fuente informacion proporcionada por fabricantes.
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Cronogramas de lanzamientos de coleccidn se encuentran en el Anexo 8.

Finalmente se identificaron dos actividades claves y sensibles, sin las cuales el

negocio no puede ser puesto en marcha las cuales son:

e Identificacién de ubicacion de locales comerciales

e Seleccién del personal a laborar en la empresa

8.3 Riesgos e imprevistos
Tabla 55. Riesgos imprevistos y estrategias a efectuar

ESTRATEGIAS

RIESGO E
IMPREVISTOS CAUSAS EFECTO A
IMPLEMENTAR
No identificar | No se realizd6 el | No contar con los | Realizar un
proveedores mapeo de | contratos firmados | mapeo de
adecuados para | proveedores de una | con los | proveedores en
ser fabricantes | manera exhaustiva, | proveedores a fin | las ciudades
de nuestras | ordenada de iniciar con la | seleccionadas de
prendas elaboracion de | una manera
prendas de vestir y | exhaustiva a fin
calzado. de identificar a
todos los
proveedores con
los que se podia
celebrar
contratos
Los El fabricante no | Escases de | Identificar
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proveedores
seleccionados
para la
de

las prendas de

fabricacion

vestir y calzado
incumplen  con
un pedido de
fabricacion 0
sus  productos
no cumplen con
los estandares

exigidos por la

cuenta con la
materia prima,
trabajadores
necesarios.

El fabricante pudo
encontrarse en un
problema motivo por
el cual no pudo

cumplir la solicitud.

Productos en
tiendas

las

proveedores de
respaldo.

Dar cumplimiento

al acéapite del
contrato en
aplicacion de
multas

multas por

incumplimiento

de contrato.

empresa
No encontrar | No existen locales | No se contaria con | Establecer
locales con la|de arriendo en el|los locales | diferentes
adecuada centro comercial | necesarios  para | opciones de
infraestructura seleccionado ni en | iniciar el negocio. | locales y estar en
para la puesta | avenidas constante

en marcha del | preseleccionadas busqueda del
negocio. mismo
Proveedores no | Problemas internos | Escases de | b) Contar con
cumplan con la | de los proveedores | Productos en las | dos 0 mas

entrega de los

productos.

tiendas

proveedores que
elaboren las
diferentes lineas
de productos a
fin de que si uno
no cumple con lo
solicitado se
tenga un

respaldo.




127

a) Aplicar
multas  del
contrato

Proveedores El proveedor tenga | Escases de | Mantener una
tengan retaso | problemas con el | Productos en las | politica de
en el envio de | envio de los | tiendas inventarios a fin
productos a las | productos. de nunca queda
tiendas. desabastecidos.
El lanzamiento | No se realizé una | No exista el | Crear un evento
de la marca y | buena planeacion | impacto deseado a | innovador, con
productos no | del lanzamiento. los potenciales | cobertura de
capta la clientes con el | medios,

atencion de los lanzamiento de la | generacion  de

clientes.

marca.

una expectativa
e invitacion a
personajes
involucrados en
el medio y
generar un
acercamiento
con el gobierno

nacional.

No se encuentra
un disefiador
gue se adapte a
los
requerimientos

establecidos por

No se establecié un
perfil adecuado para

el disefiador

Se

tiempo en el cual

retrase el

se tiene previsto el
lanzamiento de la

marca

Establecer un

perfil adecuado
para la seleccion
del disefiador y
realizar una

busqueda a nivel

los socios de toda la ciudad
de Quito
Existan retrasos | EI contratista no | Las tiendas no se | Realizar un
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en las | realiza las | encuentren listas | seguimiento  al
adecuaciones adecuaciones en el | para el | avance de las
fisicas de los | plazo previsto almacenamiento adecuaciones
locales de las prendas de | fisicas de los
vestir y calzado locales a fin de
gque no existan
retrasos

9. CAPITULO IX. RIESGOS CRITICOS, PROBLEMAS Y SUPUESTOS

Dado los constantes cambios que pueden surgir dentro de una economia, mas
aun dentro de la ecuatoriana, con la coyuntura politica y econémica; se debe
tomar en cuenta algunas variables que afectan el contexto nacional: como por
ejemplo el descendente precio de petroleo, la valoracién del dolar frente al
resto de monedas, la devaluacion de las monedas vecinas, la falta de liquidez
en el mercado ecuatoriano, que podrian impactar en la exitosa puesta en
marcha de la empresa. Factores que en el transcurso de la realizacion de este
trabajo se han ido presentando dentro de la economia cambiante ecuatoriana.
Por lo que para la exitosa puesta en marcha de la empresa se tomo en cuenta

algunos supuestos y criterios que permitirian su rentabilidad.

9.1 Supuestos y criterios utilizados
Se tom6 en cuenta ciertas variables y supuestos que nos impactan

directamente como empresa. A continuacién detallo los supuestos
considerados para alcanzar la puesta en marcha adecuada de nuestra

empresa a los préximos 5 afios:

e Ubicacion idonea de ambas tiendas, en la que se tenga el debido
flujo de consumidores y se alcance el numero de visitas esperado a
los locales

e Ley 4x4 que permita a las tiendas de prendas de vestir tener
preferencia sobre el importar directamente, al tener precios

competitivos




129

Capital necesario, obtenciébn de los accionistas y su aporte
proyectado, al igual que el monto a financiar obtenerlo con el
interés expuesto y el monto deseado.

Alcanzar las ventas proyectadas reflejadas en el plan financiero
Tamafio mercado objetivo: se ajuste a lo analizado y el target
seleccionado tenga una adecuada recepcion para la marca
Personal requerido: salarios que permitan la contratacion de
personal idéneo, perfiles apegados a lo buscado, para alcanzar los
objetivos propuestos

Disefios innovadores y adaptables a la cultura ecuatoriana, que
tengan una buena acogida en el consumidor y cumplan sus
caracteristicas de calidad.

Proveedores capacitados y tengan los recursos para abastecer las
cantidades requeridas en las tiendas, tanto en cantidad, calidad y
disefio.

Impacto de la inversion promocional para alcanzar los resultados
proyectados y permita el posicionamiento de la marca, y su
crecimiento en los afios.

Comportamiento del consumidor ecuatoriano se mantenga, y no se
vea impactado por una posible crisis financiera, haciendo destinar

menos recursos a los rubros en vestimenta.

9.2 Riesgos y problemas principales
Adicionalmente a los supuestos y criterios utilizados, existen también riesgos y

problemas implicitos en la puesta en marcha de este negocio. A continuacion

se expondran los principales, de acuerdo al analisis realizado previamente en

este trabajo.

e Legal

Constitucion de la empresa y obtencion de permisos para la
puesta en marcha, demoras en los tramites de obtencion de
dichos documentos legales

Demoras en la contratacion del personal necesario para la puesta

en marcha
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e Construccion

- Demoras en las entregas de los locales con todas las
adecuaciones y con la decoracion solicitada.

- Restricciones de construccion o infraestructura, derivados de
reglamentos y ordenanzas municipales y/o restricciones del
centro comercial.

e Liquidez / financiamiento

- Problemas en la obtencion del recurso financiero necesario y/o de
los accionistas que deseen invertir en la misma.

- Demoras en la consolidacién del capital.

- Aumento o reduccion de capital necesario para la puesta en
marcha del negocio.

- Cambio en las tasas de interés del sistema bancario y financiero.

e Competencia

- Aparicién de nuevos competidores y/o productos sustitutos.

- Tamafo de los competidores y estrategias de marketing de los
mismos.

e \Ventas

- Ventas inferiores a las proyectadas.

- Precios inferiores a los proyectados.

- Volumenes de produccién insuficientes para cubrir demanda

e Costos

- Costos superiores a los proyectados

- Costos no tomados en cuenta durante la proyecciéon, pero que
aparecerian al momento de la implementacién

e Tecnologia

- Desventaja tecnoldgica, de existir algin cambio o actualizacion al

gue no se pueda acceder de manera rapida.
e Demanda
- Demanda inferior a la proyectada.

- Mercado objetivo mal segmentado.
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- Situacion econémica que pueda afectar el poder adquisitivo de los
compradores.

- Expectativa del consumidor no satisfecha, en lo que requiere a
gustos y preferencias, al igual que su experiencia con la prenda

calidad.

Dentro de la puesta en marcha de un negocio hay algunas variables que se
deben tomar en cuenta, a las cuales se las debe, en base a una investigacion a
fondo del mercado, consumidor y leyes, pronosticar su comportamiento en
base a los supuestos de mantenerse el mercado hasta como ha venido
comportandose. Identificando los riesgos que se tiene en estas variables y
cuales tienen mas probabilidad de cambiar en el transcurso de la
implementacion.

Es asi como para este trabajo puntual al iniciar el trabajo se plante6
algunos supuestos en base a la realidad por la que pasaba el mercado textil
ese momento, en términos regulatorios, fiscales, realidad consumidor. Mientras
que al finalizar toda la investigacion de mercado, y las estrategias de mercadeo
para su implementacion, la volatil economia ecuatoriana se ha visto adentrada
en una realidad mas complicada que la que se tenia a comienzos de este
trabajo, un incremento en desempleo, salvaguardas que se pretenden retirar
los préximos meses, un alto indice de contrabando de bienes tanto de
Colombia y Pert que no se ha podido controlar, la menor liquidez en la
economia ecuatoriana, factores que en todo pais se pueden presentar y con los
cuales dependiendo de las acciones que se tomen a nivel de gobierno observar
la factibilidad de implementar la empresa bajo estas nuevas condiciones.

10. CAPITULO X. PLAN FINANCIERO

10.1 Inversion inicial
La inversion del proyecto se encuentra conformada por los requerimientos de

activos fijos, activos diferidos y capital de trabajo requerido para la puesta en

marcha del negocio.
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Tabla 56. Inversion Fija e intangible
INVERSION FIJA E INTANGIBLE
(En U.S. Délares)
CONCEPTO VALOR
ANO 0

ACTIVOS FIJOS

Muebles y Enseres local 1y 2 |{5.930,36

Equipo de Computaciéon local
ly 2 3.893,72
Pantallas de TV local 1y 2 1.254,22

Total Activos Fijos 11.078,30

ACTIVOS DIFERIDOS
Gastos de Constitucion vy
Organizacion 1.000,00

Mejoras de Local arrendado 10.000,00

Permisos y tramites 1.500,00
Gastos de investigacion 1.500,00
Total Activos Diferidos 14.000,00

CAPITAL DE TRABAJO

Total Capital de Trabajo 655.525,18

Total Inversion /Costo del
proyecto 680.603,48

Los valores indicados corresponden a las proformas anexas.
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a. Valores de las mejoras del local arrendado conforme Anexo 14 proforma de
Reparaciones y Adecuaciones.

10.1.1 Activos Fijos
De la tabla anterior se puede identificar los activos pertenecientes a la empresa

son los activos fijos y activos diferidos que correspondes a los gastos de
constitucién, organizacion, mejoras del local, permisos y gastos de
investigacion.
A fin de mantener un control en el registro de gastos y activos se implementé
una politica que indica: cualquier adquisicion realizada que no supere los USD.
100,00 sera registrada como gasto, adicionalmente,
Otra politica que se aplicd una distribucién de costos y gastos es la injerencia
que tiene el desembolso de dinero en el giro de negocio de la empresa como
se podra ver a continuacion.

Las clasificaciones de los activos fijos pertenecientes a la empresa son:

e Muebles y Enseres
e Equipo de Computacién
e Pantallas de TV
Tabla 57. Costos unitarios Muebles y Enseres

Muebles y Enseres local 1y 2

CONCEPTO Costo
Unitario Cantidad |Costo total

Secador de manos 42,46 2,00 84,92
Sefalética 4,10 8,00 32,80
Caja de seguridad (registradoras) 63,98 3,00 191,94
Silla de oficina 75,75 4,00 303,00
Dispensador de Agua 107,13 3,00 321,39
Detector de Humo 10,13 2,00 20,26
Escritorio (Estacién de trabajo) 133,91 4,00 535,64
Biblioteca 58,02 6,00 348,12
Asientos de espera 41,91 9,00 377,19
Organizador Metal Ropa 75,39 20,00 1.507,80




Zapatera
Espejo

Maniquies
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46,21 10,00 462,10

39,15 12,00 469,80

80,00 8,00 640,00
SUBTOTAL 5.294,96
IVA 635,40
TOTAL 5.930,36

Tomado de la proforma 323708 de Comercial KIWI S.A. Anexo 12
Tabla 58. Costo Equipo de Computacién

Equipo de Computacién local 1y 2

Costo
CONCEPTO
Unitario Cantidad Costo total
Router de internet 161,41 2,00 322,82
Computador todo en uno 508,47 7,00 3.559,29
SUBTOTAL 3.882,11
IVA 465,85
TOTAL 4.347,96

Tomado de la proforma 007-002-000026224 de PA.CO Comercial e

Industrial S.A Anexo 13

Tabla 59. Costo de Pantallas de TV local

Pantallas de TV local 1y 2 (28")

Costo
CONCEPTO
Unitario Cantidad Costo total
Pantallas de TV local 1y 2 (28") 373,28 3,00 1.119,84
SUBTOTAL 1.119,84
IVA 134,38
TOTAL 1.254,22

Tomado de la proforma 007-002-000026224 de PA.CO Comercial e

Industrial S.A. Anexo 13



135

A fin de alcanzar las proyecciones de ventas esperadas al tercer afio se realiza
de otra tienda por lo que en los gastos y costos administrativos se realiza la
proyeccion de los costos considerando un incremento del 2%.

Tabla 60. Costos unitarios muebles y enseres local 3

Muebles y Enseres local 3
CONCEPTO costo
Unitario Cantidad |Costo total

Secador de manos 43,31 0,00 0,00
Senalética 4,18 4,00 16,73
Caja de seguridad (registradoras) 65,26 1,00 65,26
Silla de oficina 77,27 0,00 0,00
Dispensador de Agua 109,27 1,00 109,27
Detector de Humo 10,33 1,00 10,33
Escritorio (Estacidn de trabajo) 136,59 4,00 546,35
Biblioteca 59,18 0,00 0,00
Asientos de espera 42,75 4,00 170,99
Organizador Metal Ropa 76,90 10,00 768,98
Zapatera 47,13 5,00 235,67
Espejo 39,93 6,00 239,60
Maniquies 81,60 3,00 244,80

SUBTOTAL 2.163,19

IVA 259,58

TOTAL 2.422,77

Tomado de la proforma 323708 de Comercial KIWI S.A. Anexo 12

Tabla 61. Costo equipo de computacién local 3

Equipo de Computacion local 3

Costo
CONCEPTO o _
Unitario Cantidad | Costo total
Router de internet 164,64 1,00 164,64

Computador todo en uno 518,64 2,00 1.037,28
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SUBTOTAL 1.201,92

IVA
TOTAL

144,23
1.346,15

Tomado de la proforma 007-002-000026224 de PA.CO Comercial e

Industrial S.A. Anexo 13
Tabla 62. Costo Pantallas de TV. Local 3

Pantallas de TV local 3 (28")

Costo
CONCEPTO
Unitario Cantidad | Costo total
Pantallas de TV local 1y 2 (28") 380,75 1,00 380,75
SUBTOTAL 380,75
IVA 45,69
TOTAL 426,44

Tomado de la proforma 007-002-000026224 de PA.CO Comercial e

Industrial S.A. Anexo 13

Tabla 63. Totales de activos no corrientes

CONCEPTO TOTAL COSTO
Muebles y Enseres local 1y 2 5.930,36
Equipo de Computacion local 1y 2 4.347,96
Pantallas de TV local 1y 2 11.532,54 1.254,22
Muebles y Enseres local 3 242277
Equipo de Computacion local 3 1.346,15
Pantallas de TV local 3 4.195,35 426,44

Tomado de la informacion de activos fijos

10.1.2 Activos Diferidos

Los conceptos considerados como activos diferidos para la puesta en marcha

de la empresa son los costos por gastos de constitucion y organizacion, gastos
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de investigacion, mejoras a locales arrendados y permisos y trdmites otorgados

por las instancias estatales.

Tabla 64. Activos diferidos

CONCEPTO COSTO

Gastos de  Constitucion vy

Organizacion 1.000,00

Gastos de Investigacion 1.500,00

Mejoras de local arrendado 1, 2 y

3 10.000,00

Permisos y tramites 1.500,00
TOTAL 14.000,00

10.1.2 Capital de Trabajo

El capital de trabajo es la capacidad que tiene una empresa para realizar sus

actividades normalmente durante un tiempo determinado para su generacion

de ingresos, para el presente caso se determind el capital de trabajo para un

afo a fin de poder cubrir todos los gastos en los cuales se incurrira.

Tabla 65. Capital de trabajo

TRABAJO
(EN U.S. DOLARES)

CALCULO DE REQUERIMIENTO DE CAPITAL DE

ANO
DESCRIPCION 0
Sueldos y Salarios 136.392,00
Beneficios Sociales 36.282,71
Energia Eléctrica 2.000,00
Suministros de Oficina 600,00
Agua 150,00




Teléfono 192,00
Servicio de Internet 1.680,00
Arriendo Local 120.000,00
Empresa de Seguridad 320,00
Eventos (Cada coleccion) 20.000,00
Sponsor famoso 10.000,00
Promociones 15.000,00
Gimmicks 2.000,00
Imagen empleados uniformes 3.300,00
Cafeteria 9.000,00
Flyers 2.000,00
Calendarios 3.500,00
ATL 30.000,00
BTL 20.000,00
Afiches 3.000,00
Publicidad Digital 10.000,00
Costo de mercaderia 230.108,47
TOTAL REQUERIMIENTO DE

CAPITAL DE TRABAJO 655.525,18
Requerimiento de Efectivo Diario  1.820,90
Ciclo de Efectivo
Plazo medio de ctas por cobrar 45,00
Plazo medio de ctas por pagar 30,00
Total Ciclo de Efectivo 15,00
Requerimiento de efectivo diario 1.820,90

138
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Total Ciclo de efectivo 15,00
TOTAL REQUERIMIENTO DE
CAPITAL DE 27.313,55
TRABAJO

10.2 Fuentes de ingresos

La fuente principal de ingresos de la empresa es la venta de prendas de vestir
y calzado, para lo cual se han establecido diferentes precios para cada tipo de
prenda y calzado.

Los precios se establecieron en atencién al estudio de mercado realizado
mediante encuestas en el cual se determiné los precios que el mercado meta
estaria dispuesto a pagar, adicionalmente se realiz6 una comparacién con los
precios de los competidores que se encuentran actualmente en el mercado.

Tabla 66. Precios de venta

PRECIO DE VENTA
ESTIMACION EN U.S. Délares

PRODUCTO ANO 1
PANTALON JEAN HOMBRE 60,00
CAMISA DE HOMBRE 60,00
CHAQUETAS DE CUERO
HOMBRE 150,00
ZAPATOS DE VESTIR HOMBRES 80,00
PANTALON DE TELA HOMBRE 45,00
PANTALON JEAN MUJER 60,00
TACOS DE MUJER 60,00
BOTAS DE MUJER 100,00
CHAQUETAS DE CUERO MUJER 150,00
BLUSAS CASUALES MUJER 35,00
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PANTALON DE TELA MUJER 45,00
BLUSAS DE MUJER 40,00

Precios establecidos en atencion a las encuestas realizadas

La proyeccion del volumen de venta se lo realiz6 sobre la base de la
segmentacion de mercado realizada y a los objetivos de ventas establecidos
para lo cual inicialmente se identifico el porcentaje de venta que se tendria por
cada prenda de vestir o calzado diferenciandola entre hombres y mujeres.

Tabla 67. Porcentajes de venta ropa de hombre

PORCENTAJES DE VENTA
PORCENTAJES

HOMBRES DE VENTA

PANTALON JEAN HOMBRE 15%
CAMISA DE HOMBRE 42%
CHAQUETAS DE CUERO HOMBRE 3%
ZAPATOS DE VESTIR HOMBRES 15%
PANTALON DE TELA HOMBRE 25%
TOTAL 100%

Datos tomados del Focus Group. realizado

Tabla 68. Porcentajes de venta ropa de mujer

PORCENTAJES DE VENTA
PORCENTAJES DE
MUJERES VENTA
PANTALON JEAN MUJER 15%
TACOS DE MUJER 10%
BOTAS DE MUJER 10%
CHAQUETAS DE CUERO MUJER 3%
BLUSAS CASUALES MUJER 27%
PANTALON DE TELA MUJER 30%
BLUSAS DE MUJER 5%
TOTAL 100%

Datos tomados del Focus Group realizado
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Una vez identificados los porcentajes por prenda y género para ser vendidos,

se procedi6 a establecer el porcentaje target de clientes al cual se pretende

llegar, la frecuencia de compra por cliente, y asi se determiné la cantidad anual

de prendas que se venderan desde el primer afio.

Tabla 69. Proyeccion de ventas anuales

PROYECCION DE PRODUCTOS VENDIDOS (VOLUMEN ANUAL)

4

5

CRECIMIENTO POBLACIONAL

CLIENTE POTENCIALES
TARGET OBJETIVO %

MERCADO META

FRECUENCIA DE VENTA DE
PRODUCTOSENDAS X CLIENTE

META
NUMERO

DE

PRENDAS

VENDIDAS X ANO

VENTAS HOMBRES
VENTAS MUJERES

1 2 3
2.239.1 2.273.2 2.307.7
91 27 80
138.26 140.36 142.50
6 7 1
5% 6% 8%
6.913 8.422 11.400
1,50 2,00 2,50

10.370 16.844 28.500

4.666
5.703

7.580 12.825
9.264 15.675

2.342.8 2.378.4

58
144.66
7
9%
13.020

3,00

39.060

17.577
21.483

69
146.86
6
9%
13.218

4,00

52.872

23.792
29.079

Determinacion del supuesto en atencion a encuestas e informacion del INEC.

Con los datos indicados anteriormente se identifico la proyecciéon de ventas por

cada prenda de vestir y calzado.

Tabla 70. Proyeccién de Ventas

PROYECCION DE VENTAS
ESTIMACION EN U.S. DOLARES

PRODUCT
O

CANTIDA | PRECIO

D DE DE
PRENDA
S VENTA

VENDIDA

PROYECCION DE VENTAS
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: \
PANTALON
71.08 125.3 178.9 252.4
JEAN 700 60,00 41.998,17
, 2500 74,36 34,59
HOMBRE
CAMISA DE 199.0 350.9 501.1 706.8
1.960 60,00 117.594,86
HOMBRE 34,18 10,00 28,20 16,86
CHAQUETA
S DE 35.54 62.66 89.48 126.2
140 150,00 20.999,08
CUERO 1,82 250 7,18 17,30
HOMBRE
ZAPATOS
94.77 167.1 238.6 336.5
DE VESTIR 700 80,00 55.997,55
8,18 00,00 32,47 79,46
HOMBRES
PANTALON
88.85 156.6 223.7 315.5
DE TELA 1.167 4500 52.497,71
454 5625 17,94 43,24
HOMBRE
PANTALON 153.1 218.7 308.5
51.331,09 86.88
JEAN 856 60,00 0.00 75,00 46,43 31,17
MUJER ’
TACOS DE 57.92 102.1 145.8 205.6
570 60,00  34.220,73
MUJER 0,00 16,67 30,96 87,45
BOTAS DE 96.53 170.1 243.0 342.8
570 100,00 57.034,55
MUJER 333 9444 5159 1241
CHAQUETA
S DE 43.44 76.58 109.3 154.2
171 150,00 25.665,55
CUERO 000 7,50 7322 6559
MUJER
BLUSAS
91.22 160.8 229.6 323.9
CASUALES  1.540 3500 53.897,65
4,00 33,75 83,76 57,73
MUJER
PANTALON  1.711 4500 76.996,64 130.3 229.7 328.1 462.7




DE TELA
MUJER
BLUSAS DE
MUJER

285

TOTAL

VENTAS
OPERACIO

NALES

El incremento de
precios es segun la
inflacion a enero 2016
4,20%

40,00

11.406,91

20,00

19.30
6,67

62,50

34.03
8,89

19,65

48.61
0,32
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96,76

68.56
2,48

599.640,48

1.014.

916,3
5

1.789.
362,4
9

2.555.
356,0
7

3.604.
205,0
4




Tabla 71. Proyeccion de venias por locales
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PROYECCION DE VENTAS LOCAL 1 FUERA DE CENTRO COMERCIAL PRIMER ANO USD.
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

PANTALON JEAN HOMBRE 16.799.27 3198764 4386375 5369231 £8.352.11
CAMISA DE HOMBRE 47.037,05 BO56538 12281850 150.338.46 247.385,00
CHAQUETAS DE CUERO

HOMBRE £.30963 1509382 2193187 26.846.15 44 176,05
ZAPATOS DE VESTIR

HOMBRES 2230002 4265018 5848500 7158074 117.802 81
PANTALON DE TELA HOMBRE| 2000008 3008455 5482060 £7.115.38 110.440,14
TOTAL VENTA HOMBRES 115.634.95 22018156 301.028.81 2360.582.04 £08.157.,01
PANTALON JEAN MUJER 20.532,44 30.00600 53.611.25 6562303 107.085,91
TACOS DE MUJER 1368820 2606400 3574083 4374029 71.090.61
BOTAS DE MUJER 2281382 4344000 5956806 7201548 110.084.34
CHAQUETAS DE CUERO

MUJER 10.266.22 1954800 26.80562 3281197 53.092 .95
BLUSAS CASUALES MUJER 2155006 41.05080 56.291.81 6880513 113.385.21
PANTALON DE TELA MUJER 30.798,65 5864400 B041687 9843590 161.975.56
BLUSAS DE MUJER 4.562.76 868800 1191361 1458310 23.996.87
TOTAL VENTA MUJERES 124221 24 23653080 32434806 307.024,78 £53.314,75
TOTAL VENTA LOCALES 230.856,19 456.712,36 626.276,87 T766.606.82 1.261.471,76

Tabla 72. Proyeccion de ventas por locales

PROYECCION DE VENTAS LOCAL 2 DENTRO DE CENTRO COMERCIAL SEGUNDO ANO USD.
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

PANTALON JEAN HOMBRE 2510800 3000600 3759750 6264102 88.352,11
CAMISA DE HOMBRE 70.556,92 10046880 10527300 175.394.87  247.385090
CHAQUETAS DE CUERO

HOMBRE 12.500.45 1054800 1870875  31.32051 44 176,05
ZAPATOS DE VESTIR

HOMBRES 3350853 5212800 50.130,00 83.521.37 117.802,81
PANTALON DE TELA HOMBRE| 3140862 4887000 4600687 7830128 110.440,14
TOTAL VENTA HOMBRES 173452 42 26011080 25879612 43117905  608.157.01
PANTALON JEAN MUJER 30.708,65 A47.784.00 4505250 76.561.25 107.985.01
TACOS DE MUJER 2053244 3185600 3063500 51.040.83 71.000.61
BOTAS DE MUJER 3422073 53.003.33 5105833 85.068.06 119.984,34
CHAQUETAS DE CUERO

MUJER 15.300.33 2380200 2207625 3828063 53.002.05
BLUSAS CASUALES MUJER 3233850 5017320 4825012  80.380.31 113.385,21
PANTALON DE TELA MUJER 46.197,98 7167600 6892875 114.841.88 161.978.86
BLUSAS DE MUJER £.84415 1061867 1021167 17.013.81 23.006.87
TOTAL VENTA MUJERES 186.331.86 28000320 27801262 46310557  B53.314.75
TOTAL VENTA LOCALES 350.784,20 558.204.00 53680875 80437463 1.261.471.76




145

Tabla 73. Proyeccion de ventas por locales

PROYECCION DE VENTAS LOCAL 3 DENTRO DE CENTRO COMERCIAL APERTURA TERCER ANO
USD.
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

PANTALON JEAN HOMBRE 43 863,75 6264102 75.730,38
CAMISA DE HOMBRE 12281850 175.394.87  212.04506
CHAQUETAS DE CUEROD
HOMBRE 2103187  31.320,51 37 865,19
ZAPATOS DE VESTIR
HOMBRES 5848500 83.521,37 100.973,84
PANTALON DE TELA HOMBRE 5482069 78.301,28 04.662,07
TOTAL VENTA HOMBRES 301.928.81 43117905  521.277.44
PANTALON JEAN MUJER 5361125 76.561,25 02 550,35
TACOS DE MUJER 3574083  51.040.83 £1.706.23
BOTAS DE MUJER 5056806 8506806 102.843 72
CHAQUETAS DE CUERD
MUJER 2680562  38.28063 46 270 68
BLUSAS CASUALES MUJER 5620181  80.380,31 07187 32
PANTALON DE TELA MUJER 80.416,87 114.841.88 138.830.03
BLUSAS DE MUJER 1191361 17.013.61 20 568,74
TOTAL VENTA MUJERES 324.348.06 46319557  550.984,08
TOTAL VENTA LOCALES 626.276,87 804.374,63 1.081.261,51
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Adicionalmente de los flujos calculados en el proyecto se establecié que se
realizaran inversiones del 10% del flujo de efectivo en pdlizas a plazo fijo a fin
de tener mas rentabilidad para la empresa y una mejor recuperacion.

Tabla 74, Movimiento de Inversiones Bancarias

MOVIMIENTO DE INVERSIONES BANCARIAS
(EN U.S. DOLARES)

DESCRIPCI
ON ANOS
0 1 2 3 4 5
Saldo Inicial - - 42.541,67 62.152,40 89.597,58 152.478,12

(+)Inversione

s realizadas 42.541,67 19.610,73 27.445,17 62.880,54 146.716,69
(=)Total
Inversiones - 42.541,67 62.152,40 89.597,58 152.478,12 299.194,81

(-)Inversiones

liquidadas - - - - -
(=)Saldo

Final - 42.541,67 62.152,40 89.597,58 152.478,12 299.194,81
Interés

Ganado 2.871,56 4.19529 6.047,84 10.292,27 20.195,65
Banco: Solidario

Plazo: 1 afio

Tasa de

Interés: 6,75% Anual
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10.3 Costos fijos, variables y semi variables

Los costos fijos, variables y semi variables son desembolsos en los que se
debe incurrir a fin de poder poner en marcha el negocio, en el presente caso se
ha realizado una distribucion de los desembolsos cargandolos en gastos o
costos, esto se realizd una vez identificado cual es la repercusion de cada

desembolso en el giro de negocio de la empresa.

10.3.1 Costos fijos

Los costos fijos son todos los costos en los cuales se incurre al momento de
que la empresa se encuentra en funcionamiento sin considerar el nivel de
ventas de la misma.

10.3.1.2 Desembolsos administrativos

En el presente supuesto los gastos administrativos en los cuales se deben

incurrir son:

Tasa salarial y beneficios sociales
Remuneraciones recibidas por el personal que trabaja para la empresa acorde

a las leyes vigentes del estado Ecuatoriano conforme se detalla a continuacion
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e Pago servicios Basicos
El pago de los servicios basicos son corresponden a los pagos de agua, luz,
teléfono y servicio de internet

e Empresa de Seguridad
El gasto en el cual se incurre a fin de mantener protegidos los locales
pertenecientes a la empresa

e Asesor de Moda
El asesor de moda en el presente ejercicio es accionista de la empresa y
adicionalmente se encuentra contratado bajo la figura de servicios
profesionales y recibe una remuneracion trimestral de USD. 2,000.00

Tabla 80. Distributivo de Gastos y Costos

DISTRIBUTIVO DE GASTOS Y COSTOS VARIOS
(EN U.S. DOLARES)

Distributivo Energia
Eléctrica
Asigna
cion 1 2 3 4 5
Gasto 25% 500,00 510,00 770,20 785,60 801,32
Costo 75% 1.500,00 1.530,00 2.310,60 2.356,81 2.403,95
Total Energia
Eléctrica 2.000,00 2.040,00 3.080,80 3.142,42 3.205,26
Incremento : 2%

Distributivo de Agua

Potable
Asigna
cion 1 2 3 4 5
Gasto 25% 37,50 38,25 57,77 58,92 60,10
Costo 75% 11250 114,75 173,30 176,76 180,30
Total Agua Potable 150,00 153,00 231,06 235,68 240,39

Incremento : 2%
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Distributivo de Teléfono

Asignaci
on 1 2 3 4 5
Gasto 75% 144,00 146,88 221,82 226,25 230,78
Costo 25% 48,00 48,96 73,94 75,42 76,93
Total
Teléfono 192,00 195,84 295,76 301,67 307,71
Incremento : 2%

Distributivo Arriendo

Local
Asignaci
on 1 2 3 4 5
24.000,0 24.480,0 39.369,6 40.156,9 40.960,1
Gasto 20% 0 0 0 9 3
96.000,0 97.920,0 157.478, 160.627, 163.840,
Costo 80% 0 0 40 97 53
120.000, 122.400, 196.848, 200.784, 204.800,
Total Arriendo Local 00 00 00 96 66
Empresa de Seguridad
Valo
r 1 2 3 4 5
Seguridad
(Alarmas)
Costo 80 320,00 960,02 979,22 998,80 1.018,78

Total Seguros 320,00 326,40 49293 502,79 512,84
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Incremento: 2%

Servicio de limpieza

Valo
r 1 2 3 4 5

Costo

Total servicio de
limpieza 1.800,00 1.836,00 2.322,72 2.369,17 2.416,56

Incremento: 2%

Asesor moda disefador

1 2 3 4 5
8,000.
Costo 100% 00 8,160.00 8,323.20 8,489.66 8,659.46
8,000.

00 8,160.00 8,323.20 8,489.66 8,659.46

Incremento : 2%

Servicio de Internet

Asign
ac. 1 2 3 4 5
1.680,
Gasto 70% 00 1.713,60 2.167,87 2.211,23 2.255,45
Costo 30% 720,00 734,40 929,09 947,67 966,62

Total servicio de
internet 2.400, 2.448,00 3.096,96 3.158,90 3.222,08
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00

Incremento : 2%

Tabla 81. Desglose pago arriendo locales comerciales

PRESUPUESTO DE ARRIENDO LOCAL
(EN U.S. DOLARES)

ANOS
INCREME

CONCEPTO NTO 1 2 3 4 5
Arriendo de 6.000 72.000, 73.440, 74.908, 76.406, 77.935,
Local 1 ,00 2% 00 00 80 98 12
Arriendo de 4.000 48.000, 48.960, 49.939, 50.937, 51.956,
Local 2 ,00 00 00 20 98 74
Arriendo de 6.000 72.000, 73.440, 74.908,
Local 3 ,00 00 00 80
120.00 122.40 196.84 200.78 204.80
TOTAL 0,00 0,00 8,00 4,96 0,66

En las tablas indicadas anteriormente se indica como estan distribuidos los
desembolsos, tanto en costos como en gastos por lo cual a continuacion se
presenta la proyeccién de los costos fijos y de los gastos administrativos

Tabla 82. Presupuestos de Gastos Administrativos

PRESUPUESTO DE GASTOS ADMINISTRATIVOS
(EN U.S. DOLARES)

INC -
ANOS
R.
CONCEPTO % 1 2 3 4 5
53,592.0 55,842.8 58,188.2 60,632.1 63,178.7
Sueldos y Salarios 0 6 6 7 2
Beneficios 13,7725 18,994.4 19,780.5 20,598.1 21,448.6

Sociales 1 1 5 9 6




Energia Eléctrica
Suministros de
Oficina

Agua

Teléfono

Arriendo Locales
Gastos de
Constitucion
Servicio de

Internet

TOTAL

2%
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500.00 510.00 770.20 785.60 801.32
600.00 612.00 624.24 636.72 649.46
37.50 38.25 S57.77 58.92 60.10
144.00 146.88 221.82 226.25 230.78
24,000.0 24,480.0 39,369.6 40,156.9 40,960.1
0 0 0 9 3
14,000.0
0 - 5,000.00 - -

1,680.00 1,713.60 2,167.87 2,211.23 2,255.45

108,326. 102,338. 126,180. 125,306. 129,584.
01 00 31 09 62

Tabla 83. Presupuestos de Costo de Ventas

PRESUPUESTO DE COSTO DE VENTAS

(EN U.S. DOLARES)

DESCRIPCION

Sueldos y salarios
Beneficios sociales
Energia Eléctrica
Agua

Teléfono

Arriendo local

ANOS

1 2 3 4 5
82,800. 86,277. 134,301.2 138,691.5 144,516.5
00 60 6 1 6
22,510. 30,618.

20 45  48,024.02 49,584.17 51,603.21
1,500.0 1,530.0

0 0 2,310.60 2,356.81 2,403.95
11250 11475 173.30 176.76  180.30
48.00  48.96 73.94 75.42 76.93
96,000. 97,920. 157,478.4 160,627.9 163,840.5

00 00 0 7 3
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230,108 389,468 686,657.2 980,602.7 1,383,092

Costo de inv. Vendido A7 A2 2 0 .26
8,000.0 8,160.0

Asesor moda 0 0 8,323.20 8,489.66 8,659.46

Servicio de Alarmas 320.00 326.40 492.93 502.79 512.84
1,800.0 1,836.0

Servicio de Limpieza 0 0 2,322.72 2,369.17 2,416.56

Internet 720.00 734.40 929.09 947.67 966.62

Total Costo de 443,919 617,034 1,041,086 1,344,424 1,758,269

Operaciones A7 .68 .67 .64 .20

213,810 227,566 354,429.4 363,821.9 375,176.9

Costos Fijos .70 .56 5 3 5
230,108 389,468 686,657.2 980,602.7 1,383,092
Costos Variables A7 12 2 0 .26

10.3.2 Costos variables y semi variables

Los costos variables y semi variables son los que se encuentran relacionados
al nivel de ventas de los productos de nuestras tiendas es decir el costo de la
adquisicion del inventario mismo que se encuentra relacionado con el nivel de
ventas establecidos e indicado anteriormente, es importante indicar que en el
presente supuesto no existen costos semi variables

Tabla 84. Presupuesto de costo de ventas

PRESUPUESTO DE COSTO DE VENTAS
(EN U.S. DOLARES)

ANOS
DESCRIPCI
ON 0 1 2 3 4 5
PANTALON
JEAN 29,618.1 52,218.7 105,181.0

HOMBRE  17,499.24 - 8 5 74,572.65 8




CAMISA DE
HOMBRE
CHAQUET
AS DE
CUERO
HOMBRE
ZAPATOS
DE VESTIR
HOMBRES
PANTALON
DE TELA
HOMBRE
PANTALON
JEAN
MUJER

TACOS DE
MUJER

BOTAS DE
MUJER
CHAQUET
AS DE
CUERO
MUJER
BLUSAS
CASUALES
MUJER
PANTALON
DE TELA
MUJER

48,997.86

6,999.69

17,499.24

23,332.31

17,110.36

14,258.64

14,258.64

8,555.18

23,098.99

34,220.73

82,930.9
1

11,847.2

7

29,618.1
8

39,490.9
1

28,960.0
0

24,133.3
3

24,133.3

3

14,480.0

0

39,096.0
0

57,920.0
0

146,212.
50

20,887.5

0

52,218.7
5

69,625.0
0

51,058.3
3

42,548.6
1

42,548.6

1

25,529.1

7

68,928.7
5

102,116.
67

208,803.4
1

29,829.06

74,572.65

99,430.20

72,915.48

60,762.90

60,762.90

36,457.74

98,435.90

145,830.9
6

159

294,507.0
3

42,072.43

105,181.0
8

140,241.4
4

102,843.7

2

85,703.10

85,703.10

51,421.86

138,839.0
3

205,687.4
5
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BLUSAS 12,764.5

DE MUJER 4,277.59 - 7,240.00 8 18,228.87 25,710.93
COSTO

TOTAL

DEL

INVENTARI 230,108.4 389,468. 686,657. 980,602.7 1,383,092.
O 7 - 12 22 0 26
Costos 230,108. 389,468. 686,657.2 980,602.7
Variables 47 12 2 0

Valores de compra tomados por diferentes proveedores
Incremento de precios en atencion a la inflacion establecida por el Banco
Central del Ecuador a enero 2016 4.20%

10.4 Margen Bruto y margen operativo
Tabla 85. Tabla Margen Bruto y Margen Operativo

ESTADOS DE RESULTADOS PRESUPUESTADOS
(EN U.S. DOLARES)

DESCRIPCION ANOS
0 1 2 3 4 5
VENTAS 599.640. 1,014,91 1,789,36 2,555,35 3,604,20
48 6.35 2.49 6.07 5.04

COSTO DE VENTAS

Costos Fijos (213,810 (227,566 (354,429. (363,821. (375,176.
.70) .56) 45) 93) 95)

Costos Variables
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(230,108 (389,468 (686,657. (980,602. (1,383,09
A7) 12) 22) 70) 2.26)
TOTAL COSTO DE
(443,919 (617,034 (1,041,08 (1,344,42 (1,758,26
VENTAS
A7) .68) 6.67) 4.64) 9.20)
UTILIDAD BRUTA
155,721. 397,881. 748,275. 1,210,93 1,845,93
EN VENTAS
31 67 82 1.44 5.84
GASTOS
OPERACIONALES
Gastos de Ventas (127,800 (91,000. (51,000.0 (51,100.0 (51,201.0
.00) 00) 0) 0) 0)
Gastos
. ) (108,326 (102,338 (126,180. (125,306. (129,584.
Administrativos
.01) .00) 31) 09) 62)
o (2.460,4 (2.460,4 (3.293,57 (1.426,17 (1.426,17
Depreciacion
3) 3) ) ) )
TOTAL GASTOS
(238,435 (195,647 (180,306. (177,815. (182,195.
OPERACIONALES
.03) .02) 12) 92) 46)
UTILIDAD
(82.865, 202.083, 567.801, 1.033.09 1.663.72
OPERACIONAL
13) 24 95 9,18 4,04

Valores obtenidos en base a la proyeccion




10.5 Estado de resultados proyectado
Tabla 86. Tabla Estados de Resultados Presupuestados
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ESTADOS DE RESULTADOS PRESUPUESTADOS
(EN U.S. DOLARES)

DESCRIPCION ANOS
0 1 2 3 4 5

VENTAS 599,64 1.014.9 1.789.3 25553 3.604.2
0,48 16,35 62,49 56,07 05,04

COSTO DE VENTAS

Costos Fijos i (213.8 (227.56 (354.42 (363.82 (375.17
10,70) 6,56) 9,45) 1,93)  6,95)

Costos Variables _ (230.1 (389.46 (686.65 (980.60 (1.383.
08,47) 8,12) 7,22) 2,70) 092,26)

\T/(émkscosm DE | (4439 (617.03 (L041. (1.344. (1.758.
19,17) 4,68) 086,67) 424,64) 269,20)

\%"\'#iASD BRUTA EN 15572 397.88 748.27 1.210.9 1.845.9
131 1,67 582 3144 3584

GASTOS

OPERACIONALES

Gastos de Ventas _ (127.8 (91.000 (51.000 (51.100 (51.201
00,00) ,00) ,00)  ,00) ,00)

Gastos Administrativos i (108.3 (102.33 (126.18 (125.30 (129.58
26,01) 800) 0,31) 6,09) 4,62)

Depreciacion - (2460, (2.460, (3.293, (1.426, (1.426,




TOTAL GASTOS
OPERACIONALES

UTILIDAD OPERACIONAL

OTROS INGRESOS
[(GASTOS)

Ingreso Financiero

Gasto Financiero

TOTAL OTROS INGRESOS
UTLIDAD (PERDIDA)
ANTES
PARTICIPACIONES
Participacion Trabajadores
UTLIDAD (PERDIDA)
ANTES IMPUESTO A LA
RENTA

Impuesto a la Renta

UTILIDAD (PERDIDA)
NETA DEL EJERCICIO

43)

43)

57)

17)
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17)

(238.5
86,44)

(195.79
8,43)

(180.47
3,87)

(177.83
2,26)

(182.21
1,80)

(82.86
5,13)

202.08
3,24

567.80
1,95

1.033.0
99,18

1.663.7
24,04

2.871,
56

(68.15
8,07)

4.195,2
9

(54.526
46)

6.047,8
4

(40.894
84)

10.292,
27

(27.263
23)

20.195,
65

(13.631
61)

(65.28
6,51)

(50.331
17)

(34.847
,01)

(16.970
,95)

6.564,0
4

(148.1
51,64)

151.75
2,07

532.95
4,94

1.016.1
28,22

1.670.2
88,08

(22.762
81)

(79.943
24)

(152.41
9,23)

(250.54
3,21)

(148.1
51,64)

128.98
9,26

453.01
1,70

863.70
8,99

1.419.7
44,86

32.593
,36

(28.377
64)

(99.662
57)

(190.01
5,98)

(312.34
3,87)

(115.5
58,28)

100.61
1,62

353.34
9,13

673.69
3,01

1.107.4
00,99

Supuesto establecido en base a los ingresos y desembolsos realizados

10.6 Estado Situacion proyectado




164

En la presente tabla se indican los valores que componen el balance general

de la empresa en el aflo cero y proyectado hasta el quinto afio.

Tabla 87. Estado de Situacion Proyectado

BALANCE GENERAL PROYECTADO
(EN U.S. DOLARES)

DESCRIPCION ANOS
o | 1 | 2 | 3 | 4 5
ACTIVO
ACTIVO
CORRIENTE
Caja-Bancos |425.41 196.107, 182.967, 419.203, 978.111, 1.970.72
6,71 32 83 63 27 6,90
C%‘;‘f:rta por 149.195, 224.127, 337.784, 453.750, 549.170,
52 09 16 21 79
Inversiones ] 425416 62.152,4 89.597,5 152.478, 299.194.
7 0 8 12 81
Inventarios 230.10 i i i i i
8.47
Total Activo
Coriants 655.52 387.844, 469.247, 846.585, 1.584.33 2.819.09
518 51 32 37 9,61 2,50
ACTIVO FIJO
Muebles y 59303 593036 593036 8.353,12 8.353.12 8.353,12
Enseres 6
Equipo de 96021 560218 560218 7.374,77 7.374.77 7.374,77
Computacion 8
(Depreciacion i (2.460,4 (4.920,86 (8.214,4 (9.640,6 (11.066,
Acumulada) 3) ) 3) 0) 77)
Total Activo 11532
Fijo neto 9% 907211 6.611,68 7.513.46 6.087,29 4.661,11

54




TOTAL ACTIVO

PASIVO

PASIVO
CORRIENTE

15%
Participacion
Trabajadores

22 % Impuesto a
la Renta

Porcién corriente
de L/P

TOTAL PASIVO
CORRIENTE

PASIVO LARGO
PLAZO

Obligacion
financieray total

TOTAL PASIVO

PATRIMONIO

Capital

Utilidades
Retenidas

(Utilidad)/Pérdida
del Ejercicio

Reserva Legal

TOTAL
PATRIMONIO
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667.05 [396.916, |475.859, [854.098, [1.590.42 |2.823.75

7,72 |62 00 83 6,89 3,61

] ) (22.762,8 (79.943, (152.419 (250.543

1) 24) 23) 21)

] 32.593,3 (28.377,6 (99.662, (190.015 (312.343
6 4) 57) ,98) 87)
(116.211 (116.211, (116.211 (116.211 _

54) 54) 54) 54)

] (83.618, (167.351, (295.817 (458.646 (562.887
18) 99) 36) 75) ,08)

(581.05 (348.634 (232.423, (116.211 ]

7,72)  ,63) 09) 54)

(581.05 (432.252 (399.775, (412.028 (458.646 (562.887

7,72) ,81) 08) ,90) 75) ,08)

(100.00 (100.000 (100.000, (100.000 (100.000 (100.000

0,00) ,00) 00) ,00) ,00) ,00)

] 14.000,0 129.558, 28.946,6 (324.402 (998.095
0 28 5 A7) 49)

14.000, 115.558, (100.611, (353.349 (673.693 (1.107.4

00 28 62) 13) ,01) 00,99)

] (5.030,58 (17.667, (33.684, (55.370,
5.777,91 P 65) 05)

(86.000 35.336,1 (76.083,9 (442.069 (1.131.7 (2.260.8

00 9 3) 93) 80,14)  66,53)




TOTAL PASIVO
+ PATRIMONIO
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7,72)

26,89)

(667.05 (396.916 (475.859, (854.098 (1.590.4 (2.823.7

,62) 01) ,83) 53,61)

Supuesto establecido en base a los ingresos y desembolsos realizados

10.7 Flujo de efectivo proyectado

El flujo de efectivo es el capital con el cual la empresa dispone en cada

periodo, el cual se encuentra compuesto por el flujo de efectivo de actividades

de operacion, flujo de efectivo de actividades de inversion y el flujo de efectivo

de actividades de financiamiento.

El flujo de efectivo se encuentra proyectado a cinco afios segun el tiempo de

analisis establecido.

Tabla 88. Flujo de Efectivo

FLUJO DE EFECTIVO
(EN U.S. DOLARES)

ANOS

DESCRIPCION 0 1 | 2 | 3 4 5

(230.108 (115.558, 100.611,6 353.349, 673.69 1.107.
Utilidad Neta A7) 28) 2 13 3,01 400,99
Gastos que no
representan
flujo de efectivo

1.426, 1.426,

Depreciacion 2.460,43 2.460,43 3.293,57 17 17
Flujo de
Efectivo de
Actividades de (230.108 (113.097, 103.072,0 356.642, 675.11 1.108.
Operacion A7) 85) 5 69 9,19 827,17
Adquisicion de  (11.532, (4.195,35
Activos Fijos 54) ) -
Constitucion de
empresa (14.000,
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00)
Flujo de
Efectivo de
Actividades de (25.532, (4.195,35
Inversién 54) - - ) - -

100.000,
Capital 00
Préstamos 581.057,
adquiridos 72
Pagos de (116.211, (116.211, (116.211, (116.2 (116.2
Dividendos 54) 54) 54) 11,54) 11,54)
Inversiones 27.445,1 62.880 146.71
Realizadas 42.541,67 19.610,73 7 .54 6,69
Flujo de
Efectivo de
Actividades de 681.057, (73.669,8 (96.600,8 (88.766,3 (53.33 30.505
Financiamiento 72 7) 1) 7) 1,000 ,15
Variaciéon de
Flujo de 425.416, (186.767, 263.680, 621.78 1.139.
Efectivo 71 72) 6.471,24 98 8,19 332,32
Saldo Inicial 382.875,0 176.496,5 155.522, 356.32 831.39
Caja - 4 9 65 3,09 4,58

425.416, 196.107,3 182.967,8 419.203, 978.11 1.970.
Saldo Final Caja 71 2 3 63 1,27 726,90

Supuesto establecido en base a los ingresos y desembolsos realizados

10.8 Punto de equilibrio
El calculo del punto de equilibrio sirve para identificar cuantas son las unidades

minimas de productos y/o servicios que se deben vender a fin de poder cubrir
todos los costos y gastos a fin de llegar al punto en el cual no existe pérdida ni
ganancia.

El calculo del punto de equilibrio se lo ha realizado tanto en unidades como en
USD. Doélares en atencion a la siguiente formula como se presenta a

continuacion.
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Tabla 89. Punto de Equilibrio en cantidades

PUNTO DE EQUILIBRIO
(EN cantidades)

PE (Q) = CostoFijo Total
Precio Venta Unitario - Costo Variable Unitario
ANOS
ACTIVIDAD 1 2 3 4 5
PRODUCTOS VENDIDOS| 375 306 294 282 271

Tabla 90. Punto de Equilibrio en délares

(EN U.S. DOLARES)
PE (UM )= | Cost_oF_ijoTotaI_ .
1- ( Costo Variable Unitario / Precio Venta Unitario)
ANOS
ACTIVIDA
D 1 2 3 4 5
PRODUCT
0S
VENDIDOS
331,969.24 300,591.65 468,164.27 480,570.76 495,569.55

En atencion a lo indicado se identifica que se desde el primer afio se obtiene un
punto de equilibrio positivo, ya que en la tabla adjunta nos indica cuantas
prendas deben ser vendidas y el monto en dolares a fin de obtener el punto de
equilibrio.

10.9 Control de costos importantes

10.9.1 Andlisis de sensibilidad
El analisis de sensibilidad se lo realiza a fin de identificar cual es el VValor Actual

y Valor Actual Neto a fin de que la Tasa Interna de Retorno sea igual a la tasa
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de descuento esperada por los inversionistas (10.72%) y se ha identificado los
siguientes escenarios:

Tabla 91. Analisis de Sensibilidad del Proyecto

ANALISIS DE SENSIBILIDAD
EN U.S. DOLARES

PERIODO DE
DESCRIPCI RECUPERAC RESULTA
ON VA VAN TIR ION B/C |DO
$1.503.417,| $822.359, VIA | $1.503.41
04 32 30,90% | Afio 4 $1,25 |BLE 7,04
Con una
variacion de
la
frecuencia
de
recompra $263.127, No se
de 1 punto 87|($264.069,9| 3,63 |recupera la|$1.0
menos  en 6) % | inversion en el 9| Sensible
cada afio 5to afio

Lo que nos indica que en caso de llegar a la variable indicada el proyecto no
podra ser rentable, aun alcanzando la Tasa Interna de Retorno esperada por

los inversionistas.

10.9.2 Escenarios
Los escenarios planteados a continuacion describen el estado que tendria la

empresa tanto con un escenario pesimista como optimista.

Es importante indicar que a fin de conseguir el objetivo de ser una marca
reconocida a nivel nacional la inversién en los gastos de Marketing no variarian
sin embargo para evaluar estos escenarios se lo realizara realizando
variaciones en el target de clientes objetivo y en el nivel de recompra por parte
de estos clientes, para analizar su efecto en el estado de resultados y flujos del

proyecto.
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10.9.2.1 Escenarios Pesimista
A fin de identificar la situacién de la empresa en un escenario pesimista, se

realizard una evaluacion del estado de resultados y flujo de fondos del proyecto
en relacion a un descenso en el target objetivo planteado para el proyecto
manteniendo el mismo nivel de recompra como se indica a continuacion.

Tabla 92. Proyeccion de productos vendidos

PROYECCION DE PRODUCTOS VENDIDOS (VOLUMEN ANUAL)

1 2 3 4 5
CRECIMIENTO 2,273,22 2,342,8 2,378,4
POBLACIONAL 2,239,191 7 2,307,780 58 69
CLIENTE 144,66 146,86
POTENCIALES 138,266 140,367 142,501 7 6
TARGET OBJETIVO % 5% 6% 8% 9% 9%
MERCADO META 6,913 8,422 11,400 13,020 13,218
FRECUENCIA DE
VENTA DE
PRODUCTOS X 1.50 2.00 2.50 3.00 4.00
CLIENTE META
NUMERO DE
PRENDAS VENDIDAS X
ANO 1 10,370 16,844 28,500 39,060 52,872
VENTAS HOMBRES 4,666 7,580 12,825 17,577 23,792
VENTAS MUJERES 5,703 9,264 15,675 21,483 29,079

Para el proyecto se planteara el siguiente escenario:

Tabla 93. Proyeccién de productos vendidos escenario pesimista

PROYECCION DE PRODUCTOS VENDIDOS (VOLUMEN ANUAL)

1 2 3 4 5

CRECIMIENTO
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POBLACIONAL 2,239,191 2,273,22 2,307,780 2,342,8 2,378,4

7 58 69
CLIENTE 144,66 146,86
POTENCIALES 138,266 140,367 142,501 7 6
TARGET OBJETIVO % 4% 4% 5% 5% 7%
MERCADO META 5,531 5,615 7,125 7,233 10,281
FRECUENCIA DE
VENTA DE PRODUCTO

1.50 2.00 2.50 3.00 4.00

X CLIENTE META
NUMERO DE
PRENDAS VENDIDAS X
ANO 1 8,296 11,229 17,813 21,700 41,122
VENTAS HOMBRES 3,733 5,053 8,016 9,765 18,505
VENTAS MUJERES 4,563 6,176 9,797 11,935 22,617

En caso de que no se logre alcanzar el Target objetivo establecido en los cinco
afios y el nivel de recompra se mantenga representa una baja en el TIR a
3.29% lo que nos indica que al quinto afio no estaremos recuperando la
inversion realizada y se generaran perdidas en el primer y segundo afio.

Tabla 94. Estado de Resultados escenario pesimista

ESTADOS DE RESULTADOS PRESUPUESTADOS
(EN U.S. DOLARES)

DESCRIPCION ANOS
0 1 2 3 4 5
VENTAS ] 479.71 676.61 1.118.3 1.419.6 2.803.2

2,38 0,90 51,55 42,26 70,59

COSTO DE VENTAS
Costos Fijos
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(213.81 (227.56 (354.42 (363.82 (375.17
0,70) 6,56) 9,45) 1,93) 6,95)
Costos Variables (184.08 (259.64 (429.16 (544.77 (1.075.
6,77) 541) 0,76) 9,28) 738,42)
I/CE)L'_?_"I&SCOSTO DE (397.89 (487.21 (783.59 (908.60 (1.450.
7,47) 1,97) 0,21) 1,21) 915,37)
\L;E:L‘_:_DAASD BRUTA EN 81.814, 189.39 334.76 511.04 1.352.3
91 8,93 1,35 1,05 55,22
GASTOS
OPERACIONALES
Gastos de Ventas (127.80 (91.000 (51.000 (51.100 (51.201
0,00) ,00) ,00) ,00) ,00)
Gastos Administrativos (108.32 (102.33 (126.18 (125.30 (129.58
6,01) 8,000 0,31) 6,09) 4,62)
Depreciacion (2.460, (2.460, (3.293, (1.426, (1.426,
43) 43) 57) 17) 17)
N ingpsnedivian (238.58 (195.79 (180.47 (177.83 (182.21
6,44) 8,43) 3,87) 2,26) 1,80)
EJ)-IF;HIE_IIQE,)AACEI)ONAL (156.77 (6.399, 154.28 333.20 1.170.1
1,53) 50) 7,47 8,79 43,42
OTROS INGRESOS
[(GASTOS)
2.871,5 3.896,7 4.022,0 3.864,8 4.732,7
Ingreso Financiero 6 2 8 0 2
(62.759 (50.207 (37.655 (25.103 (12.551
Gasto Financiero ,73) ,78) ,84) ,89) ,95)
IT,\?C;FQES%TSROS (59.888 (46.311 (33.633 (21.239 (7.819,
,16) ,06) ,75) ,09) 22)
UTLIDAD (PERDIDA)
ANTES (216.65 (52.710 120.65 311.96 1.162.3
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9,69) ,56) 3,72 9,70 24,20

Participacion Trabajadores 7.906,5 (18.098 (46.795 (174.34

UTLIDAD (PERDIDA)
ANTES IMPUESTO A LA
RENTA

Impuesto a la Renta

UTILIDAD (PERDIDA)
NETA DEL EJERCICIO

8 ,06) ,46) 8,63)

(216.65 (44.803 102.55 265.17 987.97
969) ,98) 566 425 557

47.665, 9.856,8 (22.562 (58.338 (217.35
13 8 25) 33)  4,63)

(168.99 (34.947 79.993, 206.83 770.62
4,56) ,10) 42 5,91 0,95

Tabla 95. Flujo de fondos del proyecto escenario pesimista

FLUJO DE FONDOS DEL PROYECTO

(EN U.S.DOLAREYS)

ANOS
DESCRIPCION o | 1 | 2 | 3 | 4 | s
UTILIDAD/
(PERDIDA) NETA
ANTES DE
PARTICIPACION A (216.65 (52.710, 120.653 311.969 1.162.3
TRABAJADORES/I 9,69)  56) 72 70 24,20

MP.RENTA/RESERV
A LEGAL

Inversién Inicial (25.53 i i i i
2,54)
Depreciacion 2.460,4 2.460,4 3.293,5 1.426,1 1.426,1
3 3 7 7 7
Capital de Trabajo (609.5 i i i i
03,48)
Adquisicion de
Activos Fijos - - (54)"195’3 - -
Inversiones
realizadas 42541, 15.187, 1.857,2 (2.330,1 12.858,




Pago de capital de
préstamo

Impuesto a la renta

Participaciones a
trabajadores

67 54

(107.00 (107.00

7,20)  7,20)

) 47.665,
13

2

(107.00
7,20)

9.856,8
8

7.906,5
8

1)

(107.00
7,20)

(22.562,
25)

(18.098,
06)

174

12

(107.00
7,20)

(58.338
33)

(46.795
46)

Flujo Neto de Caja  (635.0 278.664 94.404,

36,02)

,80 67

32.365, 163.398 964.46

42

,26

7,50

Tabla 96. Andlisis Financiero estado de resultados pesimista

Inflacion (promedio 2014) 4,20%
Riesgo Pais (Promedio Ene-

Mar 2016) 15,90%
Prima por riesgo 10%
CPC 30,10%
Valor Actual $376.899,85
Valor Actual Neto ($258.136,18)
TIR 3.29%

Periodo de Recuperacioén

No se recupera

al quinto afio

10.9.2.1 Escenarios Optimista
A fin de identificar la situacion de la empresa en un escenario optimista, se

realizara una evaluacion del estado de resultados y flujo de fondos del proyecto

en relacion a un incremento del target de clientes objetivo manteniendo un nivel

el nivel de recompra como se indica a continuacion.

Tabla 97. Proyeccién de productos vendidos

PROYECCION DE PRODUCTOS VENDIDOS (VOLUMEN ANUAL)

1

2

3

4
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CRECIMIENTO 2,273,22 2,342,8 2,378,4
POBLACIONAL 2,239,191 7 2,307,780 58 69
CLIENTE 144,66 146,86
POTENCIALES 138,266 140,367 142,501 7 6
TARGET OBJETIVO % 5% 6% 8% 9% 9%
MERCADO META 6,913 8,422 11,400 13,020 13,218
FRECUENCIA DE

VENTA DE

PRODUCTOS X 1.50 2.00 2.50 2.50 3.50
CLIENTE META

NUMERO DE

PRENDAS VENDIDAS X

ANO 1 10,370 16,844 28,500 32,550 46,263
VENTAS HOMBRES 4,666 7,580 12,825 14,648 20,818
VENTAS MUJERES 5,703 9,264 15,675 17,903 25,444

Tabla 98. Proyeccién de productos vendidos escenario optimista

PROYECCION DE PRODUCTOS VENDIDOS (VOLUMEN ANUAL)

1 2 3 4 5
CRECIMIENTO 2.342.85
POBLACIONAL 2.239.191 2.273.227 2.307.780 8 2.378.469
CLIENTE
POTENCIALES 138.266 140.367 142.501 144.667 146.866
TARGET
OBJETIVO % 5% 7% 9% 10% 10%

MERCADO
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META 6.913 9.826 12.825 14.467 14.687

FRECUENCIA
DE VENTA DE
PRODUCTOSEN
DAS X CLIENTE
META

1,50 2,00 2,50 3,00 4,00

NUMERO DE

PRENDAS

VENDIDAS X

ANO 1 10.370 19.651 32.063 43.400 58.746

VENTAS
HOMBRES 4.666 8.843 14.428 19.530 26.436
VENTAS
MUJERES 5.703 10.808 17.634 23.870 32.310

El target objetivo se incremento a partir del segundo afio, este escenario se lo
plantea en atencién de que los productos obtengan un alto nivel de captacion
por parte de los potenciales clientes y por lo que se proyecta un aumento en el
TIR de 39.40% lo que nos indica que al cuarto afio se recupera la inversion
realizada con un VAN de USD. $1.234.747,09, manteniendo perdida en el
primer afo, adicionalmente se identific6 que como en el escenario normal del
proyecto no se puede adelantar la recuperacion de la inversion al tercer afio ya
gue en ese afio existe una reinversion a fin de apertura una tienda mas en la
ciudad de Quito.

Tabla 99. Estado de Resultados escenario opti