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CAPITULO |

1.1. TIiTULO DE LA INVESTIGACION

“Plan de negocios para la creacion de una empresa, dedicada a la importacién

y comercializacion de prendas de vestir para mujer.”

1.2. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

Nuestros tiempos son de compradores, consumo y necesidades subjetivas que
deben satisfacer al consumidor. Son momentos en los que el cliente no tiene
un uanico perfil; por consiguiente, existe una serie de especificaciones y
expectativas que se exigen y se deben de cumplir. Hoy, el consumidor percibe
que la calidad ya no es un valor agregado y que esta debe ser parte integral del
producto; por lo tanto, se debe trascender en lo que se conoce como una
experiencia superior y que convierta a la compra, en un momento Unico y

diferencial para cada tipo de cliente.

En el Ecuador, el comercio ha sido y es uno de los motores econdémicos mas
importantes para el desarrollo del pequefio y mediano empresario. Las
empresas para sobrevivir en un ambiente tan competitivo, deben desarrollarse

orientando sus maximos esfuerzos a determinar una serie de valores



agregados que les permita potencializar sus fortalezas, basandose en la

innovacion para el desarrollo comercial de nuevos y mejores productos.

La Globalizacién, la tecnologia y el crecimiento econémico en toda la Regién y
muy especialmente en el Ecuador, ha generado que el sector textil-confeccion
y sobre todo, el relacionado con la importacion, haya desarrollado procesos
muy importante definiendo objetivos que tienen como propdsito, guiar a todo
este sector a un desarrollo sostenido. Por otro lado, quienes forman parte del
proceso comercial (minoristas o detallistas) han modificado su relacion entre el
fabricante y el consumidor. La evolucion del entorno y el papel activo de los
productores se ha transformado en muchos de los casos, adaptando la
evolucion de su propio desarrollo a los continuos procesos de distribucidén para

que estos a su vez, se adapten a las expectativas del consumidor.

Es indudable que el mercado informal, el incremento indiscriminado de precios,
la diversificacion de los canales de distribucion, la inflacién, y la poca
consistencia en la oferta de productos provenientes de mercados emergentes,
han ocasionado una baja en la percepcidon de los clientes. A su vez, la fuerte
competencia y la necesidad de rentabilizar los negocios hace que hoy los
pequefios empresarios quieran establecer relaciones duraderas y de
cooperacion mutua con los proveedores, a fin de minimizar los costos y reducir

los niveles de toda la cadena de distribucion.



Si las tendencias de hoy en dia se inclinan a la adquisicién de productos
economicos; pero que satisfagan los requerimientos de los consumidores,
acondicionar dichos productos a las diferentes necesidades existentes en el
mercado, obteniendo una variedad lo suficientemente amplia y brindando
servicios de especialidad y buen precio, se ha convertido en una necesidad
para las empresas con el fin de mejorar su situacion econémica y ademas, para

lograr posicionarse en el mercado.

Con todo lo anteriormente expuesto podriamos considerar que a pesar de que
la economia en el Ecuador ha crecido favorablemente en sus diferentes
sectores, no deja de ser preocupante el incremento arancelario que pretende
favorecer la produccion nacional y fomentar su internacionalizacion a través de
sus diversos canales productivos. Con todo este crecimiento y el alto grado de
competitividad existente en la venta de ropa por el cual atraviesa nuestro
mercado, tomando en cuenta ademas la poca diferenciacion existente entre los
servicios ofrecidos, y con incremento desmesurado del sector comercial —
informar, ;qué hacer entonces para que una nueva empresa dedicada a la
importacion y comercializacibn de prendas de vestir de mujer, pueda
introducirse en el mercado ofreciendo un valor superior para el consumidor y
logre posicionarse a través de sus servicios, como una empresa lider en los

préximos 5 afnos?



¢ Seré factible encontrar proveedores con las condiciones y la calidad
necesarias, para cumplir con las expectativas del consumidor acorde a

las condiciones y exigencias reales de nuestro mercado?

¢Qué valores diferenciales son los requeridos por el segmento de

mercado seleccionado?

¢, Seré posible promover la demanda de prendas de vestir para mujeres
con mayor calidad, en un mercado donde los criterios de compra del

consumidor estén orientados principalmente por el precio?

Con estos antecedentes, se espera poner en practica nuestro proyecto a través

del establecimiento de una empresa ubicada en la ciudad de Guayaquil,

Malecon 2000, lugar estratégico para la comercializacion de prendas de vestir,

tal cual hoy en dia se desarrolla el comercio de estos productos dentro de

nuestro mercado.

1.3.

1.3.1

OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

Obijetivo general

Elaborar un Plan de Negocios para la creacibn de una empresa,
dedicada a la importacién, comercializacion de prendas de vestir para
mujer, zapatos y servicios complementarios, utilizando estrategias

comerciales, de marketing y comunicacibn para lograr un



1.3.2

1.4.

1.4.1.

posicionamiento que nos permita alcanzar una verdadera diferenciacion

tanto en el producto como del servicio.

Obijetivos especificos

Investigar el mercado, las tendencias de consumo, usos, preferencias,
nivel de percepcion, factores claves y criticos de éxito, todo ello
enmarcado en un analisis metodologico del Macro y Micro entorno de la

empresa.

Realizar un Plan Financiero que determine la factibilidad para la
implementacién de una empresa, orientada a la importacion y

comercializacion de prendas de vestir para mujer.

Plantear estrategias de negocios, marketing y comunicacioén, todas ellas
enfocadas a alcanzar los diferentes segmentos de mercado a través de

la diferenciacion tanto en el producto como en el servicio.

MISION Y VISION DE LA EMPRESA

Misién

Ofrecer servicios especializados en la comercializacion de ropa y calzado,

reconocidos por el estilo, la calidad y el buen gusto, lo que nos permita

asegurar la calidad y disponibilidad de nuestros productos con la finalidad de
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generar relaciones rentables con nuestros clientes tanto internos como

externos, asi como también con nuestros proveedores.

1.4.2. Visidn

Constituirse en una empresa lider en el sector de la importacion y
comercializacion de ropa y calzado chino, a través de la implementacién de una
cultura de servicio que promueva la calidad, ademas de estar comprometidos

con la satisfaccion y la entrega de un valor superior a toda nuestra clientela.

1.5. JUSTIFICACION Y DELIMITACION DEL TEMA

1.5.1. Justificacion

Dadas las circunstancias actuales del mercado y bajo la perspectiva del
consumidor, los servicios ya no pueden estar basados Unicamente en la venta
de disenos exclusivos. El consumidor actual requiere de una participacion

mayor en la que nuevos y mejores servicios estén a su alcance y disposicion.

Ante esto, las oportunidades que se presentan para las nuevas empresas que
contemplen esta idea como la base para ingresar al mercado, podran tener
amplias fortalezas si las aprovechan para conjugarlas en su beneficio. Asi, se
tiene que como principio se ha concebido una idea de negocio que se origina
en la necesidad de brindar una serie de valores agregados, que conlleven a la
adquisicién de ropa femenina a través de servicios que complementen la venta

del producto.



Para ello, se parte por la necesidad de contar con varias lineas y con disefos
innovadores, actuales y cuya calidad sea el factor preponderante para la
satisfaccion de nuestros consumidores. Todo esto a precios competitivos,
manteniendo siempre la preferencia sobre la moda y las tendencias actuales, lo
que nos permita generar mayores expectativas frente a nuestro publico

objetivo.

La justificacion de este proyecto se basa en la necesidad de crear un negocio
que acorde con las tendencias actuales de consumo, nos permita desarrollar
en la ciudad de Guayaquil, una empresa competitiva y altamente diversificada
en cuanto a productos y servicios. Recordemos que mientras la mision y la
visidbn de una empresa estén mas alineadas hacia su mercado objetivo y a las
necesidades del mismo, mayores posibilidades de éxito tendran dicha oferta

comercial entre el o los segmentos de mercados escogidos.

1.5.2. Delimitacion del Tema

Dado el analisis previo, se presentardn una serie de consideraciones basicas
sobre el mercado. Asi mismo, gracias a estas consideraciones se podra ofrecer
una segmentacion enfocada a los diferentes publicos objetivos con su
respectivo potencial de adquisicion o compra. Para que la empresa pueda
cumplir sus objetivos y metas planteadas, es necesario planificar una mezcla
optima de las lineas de productos y los servicios que se ofreceran a los

clientes.



Las investigaciones estardn enfocadas en analizar tanto al mercado
consumidor como a aquellos que actualmente forman parte de esta Industria.
El proceso debe ser planificado, ordenado y desarrollado de tal forma que,
podamos encontrar una retroalimentacion mucho mas precisa para el

cumplimiento de nuestros objetivos.

Para la implementacion de un proceso de Importaciéon, debemos determinar
qué mercados ofrecen los mejores productos y con la calidad requerida. La
eleccion estard basada en atributos que vayan acorde a las necesidades de
nuestro mercado real y potencial. Se hace necesaria la elaboracién de un Plan
Estratégico que conlleve a encontrar esa ventaja competitiva o diferencial que

le agregue valor a las necesidades requeridas por nuestros clientes.

1.6. MARCO DE REFERENCIA DE LA INVESTIGACION

1.6.1. Marco tedrico

“Basandonos en los resultados econdémicos, en el periodo enero — noviembre
de 2011, las importaciones totales en valor FOB, alcanzaron los USD
21,098.91 millones, es decir, USD 3,593.88 millones mas que las compras
externas realizadas en el mismo periodo del afio 2010 que fueron de USD
17,505.02 millones, dicho monto representé un crecimiento en valor FOB de

20.53%. Este comportamiento responde principalmente a un aumento en los



precios totales de 13.41% ya que los volumenes en total presentaron un

crecimiento de 6.28%” (Nacional, 2011).

Siguiendo la tendencia de importaciones en los afios anteriores, se muestra
que uno de los principales proveedores del Ecuador es China, quien lidera la
lista de paises de donde proceden una serie de articulos entre ellos zapatos,
prendas de vestir, electrodomésticos, motocicletas armadas y desarmadas, etc.
Ambos paises han mantenido una relacion comercial muy dispareja
cuantitativamente durante los ultimos afos. Tal y como lo determina un informe
de la Camara de Comercio de Guayaquil, “la brecha negativa ha llegado a
sobrepasar incluso los mil millones de doblares, motivo por el cual
constantemente se toman medidas en temas de normativa arancelaria para

tratar de disminuir esta diferencia” (CCG, Boletin Econémico).

Cuadro 1: Comercio en millones de dolares Ecuador - China

Comercio Ecuador - China
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Por otro lado, Panama es considerado como uno de los mas importantes
centros logisticos para el transporte y acopio de carga mundial, ofreciendo una
amplia plataforma de servicios maritimos, comerciales, inmobiliarios vy
financieros, entre ellos la Zona Libre de Colén, que actualmente es la zona
franca mas grande del continente y la segunda mas importante en todo el
mundo. El intercambio comercial entre Ecuador y Panama ha representado un
saldo positivo para Ecuador (CCG, Boletin de Comercio Exterior, 2011), asi lo
demuestran las cifras durante los afos 2008, 2009 y 2010. Sin embargo de
enero a septiembre de 2011, la balanza comercial se presenta con un saldo

negativo de US$ 808,8 millones.

Entre los mercados emergentes y que hoy en dia representan una fuente
importante para el desarrollo comercial y econdmico del Ecuador, estan Peru y
Colombia. Sin embargo, las medidas de restriccibn a las importaciones,
adoptadas por el Gobierno desde agosto del 2009, continuaron durante el afo
que termind. Pese a que Ecuador debié desmontar en febrero del 2010 la
salvaguardia cambiaria, que buscaba compensaciones frente a las
devaluaciones de los paises vecinos; ide6 nuevas protecciones como por
ejemplo, un arancel mixto para el calzado y textiles que se puso en vigencia a
mediados del 2010. “Asi, las medidas en algunos casos generaron una subida
en los precios finales, que fueron absorbidos en uno de los casos por el
consumidor, y en otros, la reduccion de la ganancia de quien comercializa los

productos” (Universo, 2011).



Para la aplicacién de cualquier estrategia se requiere determinar una ventaja
diferencial claramente competitiva y sostenible frente al resto de empresas,
productos, marcas o servicios que actualmente se desenvuelven dentro de un
mercado. Ante el alto grado de rivalidad empresarial y micro empresarial y
sobre todo, ante las pocas barreras de entrada existentes, lo que origina un
incontable numero de productos sustitutos, se requiere la elaboracién de un
Plan de Negocios y de estrategias que nos permitan plantear estructuralmente,
un sistema de negocios que implique necesariamente buscar mercados y en
ellos, mercaderia o productos que vayan acorde a las necesidades actuales del

consumidor.

1.6.2. Marco Conceptual

Para la presente investigacion se han definido algunos términos que como
parte del proyecto, guiaran al lector a un mejor entendimiento y comprensién de

sus reales significados:

e Arancel: Un arancel es el impuesto 0 gravamen que se aplica a los
bienes, que son objeto de importacion o exportacion. El mas extendido
es el que se cobra sobre las importaciones, mientras los aranceles

sobre las exportaciones son menos corrientes, también pueden existir
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aranceles de transito que gravan los productos que entran en un pais

con destino a otro.

e FOB: Del inglés Free on Board, puesto a bordo. Féormula de pago o
clave utilizada en el comercio internacional para indicar que el precio de
venta de un determinado articulo incluye el valor de la mercancia y los

gastos de transporte y maniobra.

e CIF: Sigla correspondiente a las expresiones en inglés de costo (cost),
seguro (insurance) y flete (freight). El precio de la mercancia incluye el

costo de la misma, el seguro y los gastos de transporte.

e Valoracion Aduanera: “La valoracion en aduana es el procedimiento
aduanero aplicado para determinar el valor en aduana de las
mercancias importadas. Si se aplica un derecho “ad valorem”, el valor
en aduana es esencial para determinar el derecho pagadero por el

producto importado” (OMC).

o Aforo fisico: “Aforo fisico es el acto administrativo de determinacion

tributaria, mediante el cual, la aduana reconoce fisicamente las

12



mercancias para establecer su naturaleza, cantidad, valor y clasificacion

arancelaria” (EXTERIOR, 2012)".

e Agente de Aduanas: “Agente de Aduana es la persona natural o juridica
cuya licencia le habilita ante la aduana a gestionar de manera habitual y
por cuenta ajena el despacho de mercancias de importacién o de
exportacion, por lo cual debe responder solidariamente con sus clientes
por las obligaciones tributarias aduaneras derivadas de su actividad
profesional, sin prejuicio del cumplimiento de la condena que se le
impusiere como eventual autor, cémplice o encubridor de cualquier

delito aduanero” (ADUANERO, 2012)2.

1.6.3. Metodologia de la Investigacion

Debido al enfoque del proyecto, la metodologia a utilizar para su desarrollo
sera el Plan de Negocios, el mismo que permite un andlisis global de todo el

mercado y la industria. Es necesario considerar y analizar las barreras

! ...El aforo fisico es obligatorio en los siguientes casos: 1. Si efectuado el pago de los tributos, el declarante activa el

mecanismo de seleccion aleatoria (aforo fisico aleatorio). En todo caso, estan sujetas a aforo fisico aleatorio las
mercancias consignadas en las declaraciones, en los siguientes porcentajes: a) Treinta por ciento del total de las
declaraciones presentadas en el dia; y, b) Ciento por ciento del total de las declaraciones presentadas en el dia, en
aquellas aduanas que numeren 5 0 menos declaraciones diarias. 2. Cuando el declarante no acepta las observaciones
formuladas por la aduana a su declaracion (aforo fisico de oficio), 3. Cuando el Administrador de Distrito conociere del
cometimiento de un delito aduanero u observare hechos que le hagan presumir el cometimiento de un ilicito aduanero
(aforo fisico de oficio); y, 4. Cuando la documentacién de acompariamiento obligatorio a la declaracion este incompleta
o cuando se haya solicitado verificacion previa de las mercaderias (EXTERIOR, 2012).

% La intervencion de los Agentes de Aduanas que hubiesen obtenido la licencia que los acredite como tales es
obligatorias siempre que se trate de: 1) Importaciones o exportaciones realizadas por personas habitual o
periédicamente dedicadas a estas actividades ; 2) Importaciones y exportaciones efectuadas por entidades del sector
publico ; 3) Importaciones bajo regimenes especiales; y 4) Importaciones y exportaciones cuyo valor CIF o FOB,
respectivamente supere los dos mil délares de los Estados Unidos de América o su equivalente en otra moneda.
(ADUANERO, 2012)
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competitivas del entorno, las cuales dictaran las mejores oportunidades vy
amenazas para nuestro desenvolvimiento comercial dentro de este mercado.

Para ello se requiere lo siguiente:

e Definir el mercado objetivo que pretende la empresa alcanzar
(Guayaquil).

e Definir la estructura o Perfil Estratégico del Negocio.

e Investigar el mercado (consumidor) para conocer gustos y preferencias
que determinen cual deberia ser nuestro potencial de compra y/o
adquisicién de mercaderia.

e Llevar a cabo un estudio financiero para determinar la factibilidad del
negocio. El plan de negocios no se limita a una sola investigacion, en él
intervienen:

¢ Investigacion exploratoria. Estimar tamafo y potencial del mercado.

¢ Investigacion descriptiva. Encuestas que reflejen gustos y preferencias

del mercado actual y potencial.

e Entrevistas en profundidad. Método cualitativo que determina enfoques
personalizados en funcién de una realidad actual.
e Andlisis de posibles mercados

e Planteamiento administrativo, juridico y legal.

14



1.6.4. Poblacion y Muestra

Para realizar la presente investigacion determinaremos una muestra
poblacional que estara dada en funcion a los ultimos registros otorgados por el
INEC. Empezaremos determinando la poblacién nacional y llegaremos a

sesgar la poblacion hasta aquellos que residan en la ciudad de Guayaquil.

Cuadro 2: Poblacion

Poblacion Nacional 14.483.499

Poblacidn Prov. Guayas 3.645.483 100,00%
Hombres 1.829.569 50,19%
Mujeres 1.815.914 49,81%
Poblacidn Guayaguil 2.350.915 100,00%
Hombres 1.192.694 50,73%
Mujeres 1.158.221 49,27%

Fuente: INEC

Considerando que no todos los habitantes de la ciudad de Guayaquil seran
nuestros clientes, el siguiente analisis estara determinado segun el sexo y el
rango de edades. Nuestro mercado objetivo se enfoca en las mujeres que van

entre los 25 y 54 anos. Asi tenemos el siguiente cuadro:

15



Cuadro 3: Censo 2010

— e

i

6,6%

62,8%

30,7%

90atd
85a89
80a84
75a79
T0a74
65a69

60 at4
55a59
S0a54
45a49
40044
35a39
a4
25229
20a24
15219

10a14
5a9
Da4d

~ Total

__Qenso 2010
2296 3416
5997 7658
11891 14033
17.802 10417
26.002 27899
36.791 38656
49425 S0565
68.401 69609
82553 84131
100581 | 103.764
108671 111474
123858 | 125921
143504 | 146.000
151977 | 155057
159741 | 161.567
168722 | 169.648
189.776 | 183.735
184025 | 178871
182948 | 176.730

1.815914 1.829.569 3645483

Fuente: INEC

S ——
i

64,1%

30,1%

La determinacién del porcentaje establecera el nimero de encuestas a realizar

de acuerdo a la participacién de cada grupo.
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Cuadro 4: Segmentacion por edades en mujeres (%)

Segmentacion x Edades Mujeres %

25 a 29 afios 155.057 21%
30 a 34 afios 146.000 20%
35 a 39 afios 125.921 17%
40 a 44 afios 111.474 15%
45 a 49 afios 103.764 14%
50 a 54 afios 84.131 12%

Totales 726.347 100%

Fuente; INEC

Definida la poblacion, la formula establecida es la siguiente:

Zz*p*q*N

n=- 2
(°"(N-1)+Z"*p*gqg

Cuadro 5: Calculo de la muestra

Elaborado por: La autora

Z 1,96
7 3,84
p 0,50
q 0,50
N | 726.347,00
e 0,05
e’ 0,0025
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697.583,00

1.744,92
n= 400 Muestra

1.6.5. Impacto social

Un programa de emprendimiento sin lugar a dudas repercutird positivamente
en el desarrollo econdmico y social de quienes formen parte del mismo. “Hasta
hace relativamente poco tiempo, se asumia que la responsabilidad de las
empresas era unicamente generar utilidades. Actualmente, esta concepcién no
es suficiente ni aceptable”. Como inversionistas privados buscamos a través de
nuestro proyecto no sélo asegurar un retorno financiero, sino también, cumplir
con un objetivo social que es el de proporcionar empleo productivo a un grupo
de ecuatorianos, que aprovechando sus potencialidades, nos permitan alcanzar

el logro de nuestros objetivos empresariales.

Bajo la modalidad de contratacion laboral en forma regular, se estima que
alrededor de 10 personas, compartan con nosotros la experiencia de brindar
productos y servicios que cumplan y satisfagan la necesidad de nuestros
clientes potenciales. Los retos asociados al proceso de generar una empresa
con sus respectivos mecanismos de productividad, se veran reflejados en un
impacto positivo en el desarrollo de las buenas préacticas de comercio y

sostenibilidad econémica.
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Bajo la perspectiva del actual gobierno, una de sus metas es el de incrementar
la productividad nacional a través del emprendimiento privado, para ello, las
instituciones financieras han abierto sus puertas al desarrollo colectivo de toda
una sociedad &vida por mejorar su desemperio profesional y por ende, también
su calidad de vida. Las relaciones de mercado que dentro de este proceso se
puedan generar, dependerda unicamente del capital a invertir y de las
oportunidades que el propio entorno le brinde al desarrollo del presente

proyecto.

1.6.6. Fuentes de Informacion

1.6.6.1. Fuentes Primarias

Para llevar a cabo la presente investigacibn se considerara como factor
primario de informacion todas las encuestas desarrolladas entre la poblacion
femenina que correspondan a la muestra seleccionada. Los lugares
seleccionados para iniciar con este proceso, seran todos aquellos que se

consideren de alta afluencia comercial como son el norte y centro de la ciudad.

También se llevara a cabo un andlisis de percepcion, gustos y preferencias
frente a determinados caracteristicas y/o atributos seleccionados en la
investigacion. Los resultados nos ayudaran a tomar en consideracion las
mejores decisiones y con ellas, las estrategias mas congruentes para la

realizacion de este proyecto.
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Finalmente, las entrevistas a profundidad se convertiran en un complemento
para el desarrollo de este trabajo. Los andlisis cualitativos de experiencias
pasadas en base a productos y servicios, serviran como referencia para la
toma de decisiones y el cumplimiento de nuestros objetivos. También se
considerara como fuente primaria de informacion, todo aquello que se nos
proporcione por parte de la Cdmara de Comercio e Informes relacionados con
las exportaciones e importaciones registradas en el Sistema General de

Aduanas.

1.6.6.2. Fuentes Secundarias

/7

% INEC: proporciona informacion relacionada con datos estadisticos y
actualizaciones sobre la poblacion y vivienda del Ecuador y muy

especialmente de la ciudad de Guayaquil.

++ Diarios: De donde se extraeran las uUltimas noticias relacionadas con el
desenvolvimiento comercial y econdmico tanto del Pais como de la

propia Ciudad de Guayaquil.

% Proyectos: Casos relacionados con la presente investigacion.
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%

R/
0‘0

Libros Guia: de Negocios, Marketing y Desarrollo de Proyectos, de
donde se extraeran conceptos e ideas para la planeacion y desarrollo de

la presente investigacion.

Paginas WEB: Relacionadas a la dindmica comercial del Pais, socios

comerciales y del sector comercial de la ciudad de Guayaquil.
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CAPITULO Il

2.1. ANALISIS GENERAL DEL ENTORNO

2.1.1. Analisis General del Mercado

El comercio ha sido y es en la actualidad el motor principal que impulsa los
negocios en la ciudad de Guayaquil. Sin embargo, los analistas econémicos
consideran que la economia ecuatoriana no genera valor agregado, ya que la
industria y la manufactura representa cerca del 10% de los establecimientos
censados. “En otras palabras, nuestra economia es totalmente de comercio y
servicios, los cuales concentran el 90%; pero hay que resaltar que la industria
capta el 27,8% de los ingresos totales y participa del 11,4% de las
remuneraciones” (Comercio). De los 551,130 locales existentes en el pais,
Guayas lidera la concentracién de locales dedicados al comercio. El principal
motor de la actividad es Guayaquil, con el 74,2% del total de almacenes en la
provincia. La mayoria estan dedicados a la elaboracién de productos de

panaderia, fabricaciéon metélica y alimentos.

Los 3,3 millones de habitantes, mas la poblacién flotante que llega a diario,
hacen de Guayas con su capital, el centro de toda la actividad comercial en el
pais. De hecho, el ultimo Censo Econdémico del Instituto Nacional de

Estadistica y Censo (INEC) lo confirma al determinar que de los 511,130
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locales existentes en el pais, 119,792 establecimientos y empresas

comerciales estan en Guayas. Estos significan el 23,4% del total en Ecuador.

So6lo en Guayaquil se asientan 88,913 locales, con ventas superiores a los
$35,5 millones y emplean a 441,976 personas. De todos ellos, 3.673 estan
dedicados a la venta al por menor de prendas de vestir, calzado y articulos de

cuero en comercios especializados.

Cuadro 6: Actividad Econdmica en Guayaquil

Actividad econdmica en Guayaquil

B Numeros de establecimientos M Ingresosanuales I Personal ocupado

I 2.0 %
I 26,2 %

Manufactura ._ 12,9%
_46.?% 57.49%

; I

Comercio I 338 %
I 34,4 %

Servicios P 25,6 %
_ 51,3%

Otros ( agricultura, minas, 0,1%

organizaciones y organos B1.5%

extraterritoriales). N21%

Fuente: INEC EL UNIVERSO

Fuente: INEC en pagina web del periddico El Universo.

El censo realizado también revelé que el 98% de los establecimientos no son

sostenibles en el mediano plazo, ya que no cuentan con capacitacién, no
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realizan innovacion tecnolégica y no respetan el medioambiente. Ademas, el

33% de los censados no tienen Registro Unico de Contribuyentes.

2.2.

FACTORES ECONOMICOS

2.2.1. Oportunidades

Crecimiento del PIB en un 9% con respecto al mismo periodo del afo

anterior.

Asi mismo, de acuerdo a las informaciones proporcionadas por el
INCEC, los indicadores urbanos del mercado laboral son los mas
representativos de los ultimos cinco afos. La tasa de desempleo se
ubica en 5,1%, inferior en un punto porcentual a la presentada en el
mismo periodo de 2010. El subempleo se ubica en 44,2%, menor en 2,9

puntos porcentuales a la de diciembre de 2010.

El indice de Confianza Empresarial (ICE) en Ecuador creci6 755,4
puntos en noviembre de 2011, con un incremento interanual de 33,7%
(Telégrafo, 2012). Asi lo registra el informe Ecuador Econdémico del
Ministerio Coordinador de la Politica Econémica. Este resultado se debe,

segun el informe, a las “expectativas favorables formadas en los cuatro
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sectores analizados (industria, comercio, produccion y servicios). El
sector industrial es el que muestra mucho mayor crecimiento y mejores
condiciones que los deméas con un incremento del 50%. El informe
recalca que las tasas de crecimiento econdémico durante el afo 2011
“generaron empleo”. El sector no petrolero contribuyé con el 80% del

crecimiento del Producto Interno Bruto (PIB).

Se espera que la economia del Ecuador en el 2012 continte creciendo,
aunque no al mismo ritmo del ano anterior. El Banco Central calcula que
el PIB crecera un 5,35%, la Revista EKOS estima entre un 4,5y 4,7%, y

el FMI un 3,8% (Luna, Perspectivas Econdmicas 2012).

Las compras de productos al extranjero que hace Ecuador mantienen su
aumento pese a las restricciones, como aranceles y licencias de
importacion, planteadas por el Gobierno, en los ultimos dos afios. Segun
lo cita el Banco Central, en el primer trimestre de este ano las
importaciones no petroleras pasaron de $ 4.011,73 millones a $ 4.575,75
millones, lo que significa un aumento del 14,6%. En volumen, las

compras al extranjero variaron 4,89% (Exterior.com.ec, 2012).

La deuda externa del Estado ya ha dejado de ser preocupante. Se
pronostica que su nivel total sera relativamente bajo dado el registro
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actual de la economia, pues el PIB en términos corrientes fue de 58 mil
millones de ddlares en el 2011 y la deuda externa esta en USD 10 mil

millones (17%).

“En los ultimos 5 afos, la balanza de pagos del Ecuador ha mostrado un
saldo favorable para el pais, aunque en los afnos 2009 y 2010 se registré
un déficit de $2.647 y $1.212 millones respectivamente; en 2011 el saldo
de la balanza de pagos cerr6 con un bajo superavit $272 millones”

(Exportadores, 2012).

Las informaciones proporcionadas por el Gobierno del Ecuador nos
permite conocer que hasta la fecha se ha conseguido créditos
internacionales, en especial de China, por un monto superior a los $
4.700 millones de doélares. La cantidad podria subir a $ 6.700 millones si
se concreta un préstamo por $ 2.000 millones anunciado por las

autoridades para los préximos meses (El Universo.com, 2012).

“842.049 contribuyentes obligados a declarar impuestos cumplieron a
tiempo con su responsabilidad” (Universo.com.ec, 2011). La cifra es el
80,77%, una cifra positiva para el Servicio de Rentas Internas (SRI).
Este indice de cumplimiento el afo anterior fue de 48,59%. Asi, el
namero de contribuyentes cumplidos se incrementé de 177.205 en
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2.2.2.

marzo del 2010 a 342.049 en marzo del 2011. Todo este buen
cumplimiento también se refleja en la mayor recaudacion en el Impuesto
a la Renta. A marzo del 2010 los contribuyentes habian pagado $ 485,1
millones, y para el 2011 llegdé a $ 698.9 millones, un crecimiento de
44,1% en ingresos fiscales hasta esta fecha. Con todo esto, podriamos
determinar la efectiva cultura tributaria que la sociedad ecuatoriana esta

adoptando en beneficio de la colectividad en general.

Los sectores productivos que mas impuestos generan son: el de
intermediacion  financiera con $ 768,9 millones, la industria
manufacturera con $ 1.743,7 millones; el comercio, $ 2.132,3 millones,
transporte, $ 595,2 millones; la administracién publica con $ 348,1
millones y Explotacién de minas y canteras con $ 807,4 millones son los
seis mas grandes contribuyentes. Juntos conforman el 86% de la

contribucion.

Amenazas

“La inflacién anual en agosto se ubic6 en 4,88 por ciento frente a un 4,84
por ciento reportado en igual mes del afo previo. Mientras que la
acumulada en los ocho primeros meses del afo fue de 2,97 por ciento

frente al 3,49 por ciento de igual periodo del 2011” (INEC, 2012).
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La canasta basica familiar (CBF) llegd en abril a 588.48 ddlares,
mientras que los ingresos mensuales familiares alcanzaron en ese mes
los 545,07 dédlares, informd el Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y
Censos (INEC). “El déficit entre el nivel de ingresos —calculados por el
salario basico unificado por el nimero de perceptores (1,6) — es 7,38%,
lo que significa que con los ingresos se cubre el 92,62% de la canasta

basica familiar” (Andes, 2012).

El aumento de las importaciones, frente al minimo crecimiento de las
exportaciones (3,77%), ha generado que el déficit de la balanza no
petrolera crezca un 27,07%, para colocarse en $ 2.251,19 millones. Las
restricciones colocadas a los autos, los aranceles en ropa y zapatos,
ademas del Impuesto a la Salida de Divisas, han generado que el
crecimiento de las importaciones baje su ritmo, pero no que se

detengan. Antes crecian sobre el 20%.

Los empresarios explican que de aprobarse una reforma tributaria que
recaudaria unos 400 millones de doblares mas para el 2012, el
incremento del peso tributario en el pais seria del 0.7% adicional. Es

decir 22.33% en todo el afo (El Telégrafo.com.ec, 2011).
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23.

Los representantes del sector textil nacional temen que se produzca un
desmedido incremento del precio del algodén, materia prima para la
fabricacion de hilos y telas, luego que la India, segundo exportador

mundial de este item, prohibiera sus exportaciones.

FACTORES POLITICOS

2.3.1. Oportunidades

El sector privado comercial y de la construccién, como resultado de la
politica de gasto publico, tendra un buen ano. Habrd grandes empresas
que ganaran mucho dinero via contratos de obra publica o el dinamismo

del consumo.

El Gobierno, basado en sus enormes recursos, continuara poniendo
énfasis en atender a los sectores sociales mas pobres y en desarrollar

infraestructura visible por la ciudadania.

El Presupuesto General del Estado ya aprobado por la Asamblea tiene
como proposito reforzar el cumplimiento efectivo de los derechos

humanos, activar y profundizar los estrechos vinculos existentes entre la
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2.3.2.

politica econémica y la politica social, acelerando la reduccion de la

exclusién y la pobreza (Autora)®.

La prioridad en el afo 2012 estard enfocada en el aumento de la
inversion social que se destina a educacion, salud y en el fortalecimiento
del desarrollo del capital humano. Todo esto enmarcado en el Plan
Nacional de Desarrollo. Los sectores con mayor crecimiento en el

presupuesto son: Social, Justicia y Seguridad (Autora).

Gracias a las politicas del Gobierno, las empresas del Estado se
transforman para brindar mayores y mejores beneficios a sus

respectivos afiliados (Autora).

Amenazas

Se desacelera la fuga de capitales a otros mercados que amenazaba el
sistema dolarizado de la economia, golpeado ya por la brusca caida de
remesas e ingresos petroleros a causa de la crisis mundial; sin embargo,
esto no ha sido suficiente para que algunas empresas abandonen su

actividad comercial dentro del territorio nacional.

® Para mayor informacion, considerar el Documento directrices de la programacion Presupuestaria 2011-2014 y
proforma del presupuesto general del estado 2011. URL Disponible:
http://www.fenets.ec/DOCUMENTOS%203/022%20DIRECTRICES%20PRESUPUESTARIAS%202011.pdf,

Recuperado el 04 de Diciembre de 2012
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El Riesgo Pais disminuy6é 867 puntos en los primeros quince dias de
enero de 2012 (Universo.com.ec, Ecuador bajé su riesgo pais a 3.864,
2012), después de haber alcanzado el 31 de diciembre los 4.731

enteros, informé una fuente del Banco Central*.

Segun los datos proporcionados por el Banco Central, a julio de 2011, el
Ecuador importé 3.300 toneladas en prendas de vestir por un monto de
85,4 millones de dodlares. “En 2010, en cambio, las importaciones
alcanzaron 4.300 toneladas por 116,4 millones de dblares”
(Hora.com.ec, 2011). La tendencia se mantiene y esto hace que en el
mercado ecuatoriano tome fuerza una de las mas grandes barreras de
entrada, esto es, el que tenga mayor relevancia la utilizacion de

productos sustitutos.

La crisis del euro trae un peligro para el Ecuador: una fuga de capitales
europeos a los EE.UU., fortaleciendo al ddlar, con lo cual nuestras

exportaciones a Europa se verian amenazadas.

* El indice de posible insolvencia de la economia ecuatoriana se redujo, pese a la moratoria que el Gobierno declaré sobre los bonos
Global 2012 y 2030, por considerar que fueron contratados de forma irregular. Dos consecuencias para el sector publico son una menor
inversion extranjera y falta de acceso a créditos internacionales en buenas condiciones; mientras que para el privado (empresas y
bancos) el problema radica en la falta de incentivo para el endeudamiento y su consecuente falta de inversién privada y desempleo
(Universo.com.ec, Ecuador bajé su riesgo pais a 3.864, 2012).
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2.4.

241

FACTORES SOCIALES - CULTURALES

Oportunidades

Mayor inclusion social. Apoyo directo del Gobierno Nacional a familias

de escasos recursos econémicos

Mejora sustancialmente el nivel educativo a nivel nacional. Los cambios
estructurales del Gobierno modifican a la educacién con proyeccién a
largo plazo. La intencion es que la educacion en el pais desarrolle
habilidades empresariales haciéndola mas competitiva y con excelencia

académica en areas técnicas y de mejor desarrollo sostenible.

Méas de un 50% de la poblacién recibe alguno de los beneficios

generados por el Gobierno.

El Salario Basico en el Ecuador se ha ubicado para este 2012 en $ 292

délares.

o “Los dultimos resultados respecto al tema de pobreza en el
Ecuador son ciertamente alentadores. Lograr que el indice de

pobreza se reduzca en 9 puntos porcentuales en 5 afios es un
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2.4.2

resultado destacable que da cuenta de una economia en
crecimiento que ha podido generar y distribuir mejor la riqueza
entre los ecuatorianos. Hay varias definiciones de pobreza: por el
nivel de ingresos, por las necesidades basicas insatisfechas y por
el consumo. La informacion que publica el INEC con corte a
diciembre del 2011 se refiere exclusivamente a la medicion de
acuerdo a la metodologia del ingreso, que considera que los
ecuatorianos estan por debajo de la linea de la pobreza si ganan
$2.4 diarios o $72.9 al mes. Bajo esa metodologia, en diciembre
de 2011, 28.6% de los ecuatorianos vivian por debajo de la linea
de la pobreza, comparado con el 37,6% que se registro en 2006”

(Hoy.com.ec, 2012).

Amenazas

indice de Subempleo a Diciembre de 2011, 44.2%
Incremento de la poblacion ecuatoriana en 14,483.499.

Segun el FMI, se prevé que el desempleo en Ecuador sera del 7,3 %
este afno (2012) y dos décimas mas el proximo, es decir, el 7,5 %, que

practicamente iguala el indice de 2010 (7,6 %) (Vistazo.com, 2012).

Con la subida del euro no han disminuido en cantidades absolutas las
remesas, pero no le vemos a la persona migrante como proveedor de

ellas. Realmente el migrante puede ser un actor de desarrollo mejor que
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2.5.

2.5.1.

el de un proveedor de remesas, las remesas si bien han sostenido el
pais, no han tenido un destino productivo, sino de consumo. Hay un
célculo del Banco Central en cuanto a que los montos no han bajado,

pero se ha desacelerado de alguna manera el envio.

FACTORES DEMOGRAFICOS

Oportunidades

Informaciones recientes determinan que el 48% de la poblacion
economicamente activa goza de un empleo pleno, frente a un 46% de
sub ocupado y un 5,5% de desempleados. Esto favorece al sistema de

contratacion en las diferentes areas del sistema -productivo.

Segun cifras del INEC, la PEA® se ha incrementado en el pais. Pasé de
7'519.181 personas en el 2008 a 7°756.447 en el 2009 y a 7'958.942 en

el 2010.

En una economia como la ecuatoriana, donde los mercados presentan
amplias distorsiones e imperfecciones, evidenciados por la alta y

persistente concentracion en niveles de productos, mercados y

® Poblacién Econémicamente Activa. La poblacidn activa de un pais es la cantidad de personas que se han incorporado
al mercado de trabajo, es decir, que tienen un empleo o que lo buscan.
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propietarios, asi como la asimetria de informacion, poder de mercado,
entre otros, se hace necesaria la intervencion del Estado para que, a
través de incentivos bien focalizados y correctamente aplicados, se

alcance la maximizacién de los beneficios sociales.

2.5.2. Amenazas

e El regreso de los inmigrantes es un tema del que se habla mucho desde
el ano 2008, tiempo desde el cual soportan la crudeza de la crisis
econdémica en Espafa y Europa en general. A principios del 2012 se
constatd con 212.157 ecuatorianos se encontraban en el desempleo, lo
que quiere decir que el 61,7% de ciudadanos de esta nacionalidad, en
edad laboral, carecian de un trabajo (Universo.com.ec, Los ecuatorianos

deciden abandonar Espafa, 2012)°.

e Los analisis también determinan que existe una desproporcionalidad en
relacion a la productividad sobre los distintos factores productivos y

econdmicos del Ecuador.

o “De acuerdo a los analisis realizados por el INEC, El desempleo
en el Ecuador el sector urbano aumento de 4.91% en marzo de

2012, a 5,2% en junio, segun la encuesta trimestral del Instituto

® Los datos concluyen que el saldo migratorio de ecuatorianos a Espafia fue de -10.022, ya que quienes se marcharon
constituyen un nimero mas alto que los que llegaron durante el afio pasado. Asi, el INE constaté el arribo de 14.599
ecuatorianos a Espafia, pero también la salida de 24.621 compatriotas (Universo.com.ec, Los ecuatorianos deciden
abandonar Espana, 2012).
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2.6.

Nacional de Estadistica y Censos (INEC) referente a la evolucion
del mercado laboral en el sector urbano aumento de 4.91% en
marzo de 2012, a 5,2% en junio, segun la encuesta trimestral
del INEC referente a la evolucion del mercado laboral”. Lo mismo
sucede en Guayaquil, pues el indice crece, aunque levemente,
del 6,28% al 6,31%" (Hoy.com.ec, El desempleo sube al 5,2 % en

el segundo trimestre de 2012, 2012).

ANALISIS INTERNACIONAL

La percepcion para invertir en Ecuador es regular en gran medida por la
idea que se tienen del Gobierno y su politica comercial. Ecuador es un
mercado pequefio en comparacién con otros mercados como Perq,
Brasil, Colombia. En segundo lugar, la percepcién desde Espafna sobre

Ecuador es de una economia que no ha tenido un gran desarrollo".

La austeridad fiscal y las duras reformas laborales no han logrado crear
puestos de trabajo, dando lugar a una “alarmante” situaciéon en el
mercado laboral global, que no muestra signos de recuperacion, dijo la
Organizacion Internacional del Trabajo (OIT). En los paises
desarrollados, especialmente de Europa, no se espera que el empleo
regrese a los niveles previos a la crisis del 2008 hasta fines del 2016,

dos anos mas tarde de lo previsto anteriormente. Se estima que 196
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millones de personas estaban desempleadas en el mundo a fines del
ano pasado y se preve que aumente a 202 millones en el 2012, una tasa
del 6,1%, segun el informe ‘World of Work Report 2012, de la agencia

de la ONU.

La crisis econdbmica mundial provocara una desaceleraciéon en las
exportaciones y en las remesas provenientes de los migrantes en el
exterior. Por otro lado, las autoridades reconocen que el 2012 no sera
facil, pues la crisis econdmica mundial, si tendra un impacto en el

Ecuador.

De acuerdo a lo que cita el Econ. Luis Luna en su publicacion
quinquenal, Ecuador: Perspectivas Econdémicas 2012, “el FMI estima
que el PIB mundial crecera al 3,3% en el 2012 y que tendra tendencia a
mejorar en el 2013; mientras que los paises desarrollados creceran en
conjunto apenas al 1,2% y las economias emergentes lo haran al 5,4%,
con el dinamismo muy superior de China e India, que creceran al 8,2% y

al 7% respectivamente (Luna).

o El porcentaje actual de endeudamiento del Estado es del 21%,
con lo cual todavia tiene un 19% para buscar financiamiento a la

inversion publica. ElI Codigo de Planificacion y Finanzas
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establecio el limite del 40% de endeudamiento interno y externo,
por lo que segun algunos analistas el Gobierno aun tiene holgura
para comprometerse con mas préstamos. Pero otros, consideran
que debido a las nuevas formas de calificar el endeudamiento en
el mismo Cddigo, no se registran las crédito menores a un ano,

que también son deuda” (Informativo, 2011)”.

Los precios internacionales del algodon se estabilizaron en enero de
2012 luego de haber experimentado una caida sostenida durante casi
diez meses debido a la escasa demanda frente a la cuantiosa oferta. Las
proyecciones mas recientes del Fondo Monetario Internacional
publicadas en enero de 2012, indican que el crecimiento econdmico
mundial seria de apenas el 3.3% en relacion al 3.8% del afo 2011 y

5.1% del ano 2010.

La incertidumbre que actualmente viven los mercados surge de una
combinacion de varios factores: la compleja situacion econémica de
Estados Unidos y los problemas de deuda que tienen varios paises de la

Z0ona euro.

” El modelo de gestion gubernamental, de priorizar el gasto publico, exige un endeudamiento creciente de cerca de
$2.000 millones adicionales cada afio, sefialé Fausto Ortiz, exministro de Finanzas del actual Régimen. Esto, porque
por lo menos hasta el 2012 se proyecta un déficit presupuestario de entre $2.000 y $3.000 millones, sin embargo, ain
con un crecimiento promedio de la deuda en esos mismos valores, el compromiso de deuda dentro del presupuesto no
sera superior al 30,46%, calcula el economista (Informativo, 2011).
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2.7.

ANALISIS NACIONAL - POLITICA DE GOBIERNO

Se fomenta la inversion productiva a través de la competitividad
sistémica de la economia por medio de la provision de bienes publicos

como la educacion, salud, infraestructura y servicios basicos.

Gracias a las politicas del Gobierno, los impulsores del crecimiento
economico son: consumo de los hogares que en 2010 represento el
67,8% del PIB (crecimiento de 7,7%), en 2011 el 65,2% (crecimiento de
5,2%) y en el 2012 se espera que represente el 65,9% (crecimiento de
4,9%); y la formacién bruta de capital fijo (inversién), que basicamente
es gasto del gobierno en infraestructura que ha venido creciendo a tasas
importantes en los Ultimos anos, y se espera que en el 2012 crezca a

5,3%.

El Estado reconoce que las micro, pequefias y medianas empresas
(mipymes) son generadoras de una importante cantidad de mano de
obra y consecuentemente de ingresos para un gran numero de
personas. Adicionalmente, la estrategia a largo plazo intenta incidir en su
competitividad de tal forma que se conviertan en unidades exportadoras
de bienes y servicios para lo cual, la estrategia del Gobierno menciona
entre sus principales incentivos, el obligar a las instituciones publicas a
incluir a las Mipymes dentro de las adquisiciones y los procesos de

compras publicas.
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El Gobierno ha hecho énfasis por tratar de mejorar los salarios de los
trabajadores. Su propuesta nace bajo la necesidad de incrementar la
capacidad adquisitiva de los trabajadores y reducir las grandes brechas

de ingreso en el pais.

Algunos sectores no petroleros, que representan el 74% de las ventas,
presentaron un crecimiento positivo en ventas entre el periodo enero-
septiembre del 2009 al 2010. Los sectores mas representativos por su
nivel de ventas con mayores crecimientos fueron manufactura (8%),

Transporte (7%) y Comercio (5%).

En los ultimos afios el costo de las canastas basica ha estado
relacionada a la evolucion de la inflacién, con lo cual se estima que en
2012 el costo de la canasta basica supere los US$600. El incremento de
precios estd dado por el aumento de la liquidez del sistema sin el

correspondiente aumento de la produccion.
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2.8. ANALISIS DE LA INDUSTRIA

El analisis industrial consiste y tiene por objetivo, analizar con detalle el tamafo
y las reglas de juego del mercado, los productos, las empresas con las que se
debera competir, las caracteristicas de los clientes objetivo, los principales
proveedores de insumos y las empresas que podrian estar interesadas en

entrar en el negocio.

El modelo de las Cinco Fuerzas de Porter propone un modelo de reflexion
estratégica sistematica para determinar la rentabilidad de un sector en
especifico, normalmente con el fin de evaluar el valor y la proyeccion futura de

empresas o unidades de negocio que operan en dicho sector.

2.8.1 Analisis sobre la insercion en el mercado de Marcas Propias.

Las grandes cadenas de tiendas departamentales y almacenes
especializados en el comercio de vestuario las denominan marcas
propias. Y aunque no todas son protagonistas de grandes anuncios, los
establecimientos encontraron un nicho interesante en el expendio de
sus propias prendas. Se estima que para algunos negocios la
colocacion de este tipo de productos representan un 20% sobre el
total de sus ventas anuales, algo que -segun especialistas— es
alentador para un mercado donde las firmas globales tienen un alto

poder de recordacion (El Universo.com, 2008).
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2.9.

Nivel:

En cuanto a esto podriamos mencionar que la receptividad del
consumidor frente a esta tendencia adquiere cada vez mas un mayor
desarrollo.

Empresas como De Prati, Super Exito, Casa Tosi y otras mas tienen
posee entre sus estanterias, marcas que se comercializan con el sello
de exclusividad.

También podemos considerar que las tiendas de autoservicio se han

involucrado en el desarrollo de sus propia marcas

GRADO DE RIVALIDAD

Medio

Alto numero de competidores en el mercado.

Fuerte reconocimiento y posicionamiento dentro del mercado actual.
Altos costos fijos por Infraestructura y Personal.

Productos y marcas muy bien diferenciados.

Alto crecimiento econémico del Sector Comercial.
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2.10

Nivel:

2.11

Nivel:

1.

AMENAZA DE ENTRADA NUEVOS COMPETIDORES

Alto

. Comercializacion a gran escala. Esto hace que los grandes importadores

reduzcan al maximo sus costos con el fin de reducir sus precios y ser
mucho méas competitivos dentro del mercado.

Se requieren de altas inversiones de capital para poder entrar en el
Sector.

Existe diferenciacion de productos y servicios en el Mercado.

Aun se mantienen abiertas las posibilidades de competir sobre algunos
canales de distribucién dentro del sector comercial.

Costos independientes de la escala como el Know How de las grandes
cadenas y centros de distribucién y comercializacién a nivel local y

regional.

AMENAZA DE ENTRADA DE PRODUCTOS SUSTITUTOS

Alto

Distribucion y Comercializacion de ropa y prendas de vestir en general
provenientes de diferentes mercados: china, americana, panamena,
colombiana y peruana.

No sélo se compite contra las grandes cadenas de comercializacién de
ropa sino también, con los minoristas e informales que proveen de

prendas de vestir a precios muy reducido. Esta clase de productos
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limitan el potencial de crecimiento del sector, colocando un techo sobre
los precios de los productos a adquirir por parte del consumidor.
3. Variacion en el comportamiento de compra. Gustos y preferencias varian

de acuerdo a temporada.

2.12 PODER DE LOS COMPRADORES

Nivel: Alto

1. Alto poder de los compradores debido a la poca diferenciacién de los
productos existentes en el mercado.

2. Existen nichos claramente bien diferenciados a quienes se les puede
ofrecer diferentes tipos de prendas de vestir. Estas se obtienen por
diferentes factores, entre ellos: gusto, preferencias, modelo, tamaro,
poder adquisitivo, entre otras.

3. Los compradores actualmente adquieren bajos beneficios y esto
conlleva a que los consumidores planteen la exigencia de precios mas

bajos.
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2.13

Nivel:

214

PODER DE LOS PROVEEDORES

Medio

. Mercado altamente atractivo para quienes por parte de los

suministradores de materia prima.

Productos altamente diferenciados frente a la percepcion de quien los
consume.

La relacién entre los productores y sus consumidores no son directas
sino filtradas por los detallistas y, a menudo, por otros agentes de la
distribucion.

La globalizacién, inflacion, la diversificacion de ventas por canales v,
mas que nada, la demanda de los clientes, se han unificado para crear
un duro entorno en el que los empresarios deben luchar para obtener

una ganancia.

PERFIL DE OPORTUNIDADES Y AMENAZAS (POAM)

En un medio como en el que se desenvuelven nuestras empresas, el factor

determinante para el éxito o el fracaso de las mismas, es la habilidad para

enfrentar oportunamente en forma dinamica y acelerada los desafios del

cambio. El analizar el entorno, las condiciones politicas, econémicas, sociales o

la propia estructura del mercado pueden tener efectos en una u otra compafia
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individualmente. Para ello, el POAM se presenta como una herramienta de

analisis estratégico que conlleva a determinar cierto nivel de decisiones.

Cuadro 7: Perfil de Oportunidades y Amenazas (POAM)

Calificacion OPORTUMIDADES AMENAZAS IMPACTO
Factores A | B A il A M
Econdmicos
Modernizacion X X
Inflacion X X
Politica Laboral X X
Crecimiento PIB X X
Preferencias Arancelarias X X
Creacion de nuevos impuestos X X
Politicia Fiscal X X
Desarrollo del Mercado X X
Poder Adquisitivo X X
Politicos
Estabilidad Politica X X
Participacion del Gobierno X X
Instituciones del Gobierno X X
Leyes y Reglamentos X X
Social - Cultura
Participacion Social X X
Creacion de Proyectos X X
Nivel de Sequridad X X
Politica Salarial X X
Sistema Educativo X X
Incremento de la Migracion X X
Nivel de Emplec X X
Reforma al sistema de Seguridad Social X X
Tecnologico

Telecomunicaciones X X
Automatizacion de Servicios X X
Facilidad de acceso a Tecnologia X X
Globalizacién de la Infermacion X X
Desarrollo Tecnolagico X X
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2.15 PERFIL ESTRATEGICO DE LA EMPRESA

A continuacién vamos a desarrollar el cdmo esta constituido en la actualidad
cada una de los elementos que conforman la estructura interna de la
organizacion. Realizando un perfil estratégico conoceremos nuestras fortalezas
y debilidades sobre cada una de las areas de fundamental interés para el
desarrollo y ejecucion de este proyecto.

Marketing, Ventas y Publicidad

Fortalezas

1. Mercado de opciones. Variedad de gustos y preferencias.

2. Compras Directas. Proveedores Nacionales e Internacionales.

3. Comercializacién directa (distribuidor - cliente) sin intermediacion.
Adquisicion de Sistemas de Informacion y Contable para la

4. organizacion.

5. Relaciones publicas directas con el consumidor.

Debilidades

1. Altos niveles de Capital de Trabajo / Alta inversion.

Gustos y preferencias de alto impacto en la adquisicién de
2. mercaderia.
3. No contar con adecuados sistemas de Informacion.

4. Lento crecimiento inicial en el proceso de Venta.

Produccion
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Fortalezas

Instalaciones adecuadas para el Desarrollo Comercial del
Negocio.

Aprovisionamiento oportuno de Productos.

Control de Inventarios y Reposicion de Mercaderia
Negociaciones con proveedores en mercados principales y

emergentes.

Debilidades

Escasa retroalimentacidn para andlisis de tendencias, gustos y
preferencias.

No disponer de una adecuada cartera de clientes.

Alta Diversificacién en la adquisicién de Productos.

Falta de Capacitacién para el Personal.

Finanzas

Fortalezas

Compra directa a proveedores Nacionales e Internacionales
Medio nivel de dinero circulante.

Desconcentracion en la compra a Proveedores.

Reinversion de Capital en la adquisicién de Mercaderia

Recuperacion inmediata de Cartera / No créditos
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Debilidades

Débil estructura Financiera.

Altos costos fijos

Nula confianza en el negocio por parte de las IFl’s

Nivel de endeudamiento intermedio para la estructuracién del Modelo

de Negocios.

Talento humano

Fortalezas

Sistema de reclutamiento en base a valores y principios
organizacionales.

Proceso de entrenamiento y capacitacion en ventas y servicios.

Debilidades

Mediana rotacion de personal
Escasa lealtad y sentido de pertenencia por parte de los colaboradores

en el medio.
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Direccion

Fortalezas

Comunicacién directa entre la Direccion y el equipo general de
1. ventas.
2. Programas de incentivos en base a comisiones por ventas.
3. Orientacién al servicio.

4. Desarrollo de programas de capacitacién y motivaciéon al pesonal.

Debilidades

1. Escasa estructura organizativa.
2. Estilo de Direccién Informal.

3. Nulo empoderamiento de decisiones a los colaboradores.

2.16 PERFIL DE LA CAPACIDAD INTERNA

El Perfil de la Capacidad Interna sirve para evaluar las Fortalezas y las
Debilidades de la organizacion en relacion directa con la Industria y el Mercado.
A través de este esquema se consideran las variables de mayor trascendencia
y que puedan afectar al desenvolvimiento y desarrollo comercial del negocio
dentro de un sector determinado. Siguiendo el modelo dado por el autor
Humberto Serna, se determinan los siguientes factores como requerimientos de
competencia.
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Cuadro 8: Perfil de la Capacidad Interna

) Calificacion FORTALEZAS DEBILIDADES IMPACTO
Factores Alm[Belalm]e]lalm]s
MARKETING - VENTAS - RRPP

Imagen Corporativa X X
Comunicacion y Control de Actividades X X
Capacidad de Respuesta X X

Nivel de Servicio X X
Cartera de Cliente X X
Posicionamiento de Mercado X X
Portafolio de Productos X X
Lealtad de Clientes X X
Servicio Post Venta X X

PRODUCCION
Fuerza de Producto X X
Instalaciones X X
Costos de Produccion del Servicio X X
Administracion de Cartera X X
Capacidad de Innovacion X X
Procesos y Procedimientos X X
FINANZAS

Recuperacion de la Inversion X X

Nivel de Endeudamiento X X
Liquidez X X
Acceso a Créditos X X
Nivel de Inversion X X
Habilidad de Competencia x Precios X X
Elasticidad de la Demanda X X
Rentabilidad X X

TALENTO HUMANO

Experiencia técnica X X
Rotacion X X
Pertenencia X X
Absentismo X X
Retiros X X
Nivel Académico X

Nivel de Remuneracion X X

MANAGMENT - DIRECCION

Motivacion X X
Desempeiio X X
Premios X X
Incentivos X X

Elaborado por: La autora
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2.17 MATRIZ POSICION ESTRATEGICA Y EVALUACION DE ACCIONES
PEEA

En un mercado en expansion, la fuerza financiera y de operacién de una
industria determina la capacidad de las empresas para desenvolverse dentro
de un mercado. Con el fin de determinar cual es la situacion de esta nueva
empresa, determinamos como ultimo analisis general el desarrollo de la Matriz
“Posicion Estratégica y Evaluacion de Acciones (PEEA)”, la misma que nos
servira para moldear nuestra estrategia empresarial frente a un mercado

altamente competitivo y rapido crecimiento.

Cuadro 9: Matriz Posicion Estratégica y Evaluacion de Acciones PEEA

(estabilidad ambiental-fuerza de la industria)

Calificacién
M® Estabilidad Ambiental 0 1 2 3 4 5 6 Promedio

1|Inflacidén X

2|Politicas Gubernamentales x

Z|Agresividad de Competencia X

4|Entorno Politico x

5|Desarrollo Tecnoldgico X

Total Factor o | 0 | 0 | 3 | 12 | 5 | 0 | 4

Calificacién

M Fuerza de la Industria 0 1 2 2 4 5 B Promedio
1|Barreras de Entrada x
2|Productos Sustitutos X
3| Know How x
4| Crecimiento del Sector Industrial X
5|Barreras de Salida X
Total Factor o | 0 | 0 | 0 | 12 | 10 | | 4,4

Elaborado por: La autora
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Cuadro 10: Matriz Posicion Estratégica y Evaluacion de Acciones PEEA

(ventaja competitiva- fuerza financiera)

Elaborado por: La autora

Calificacion
M Ventaja Competitiva 3 Promedio
1|Participacion en el Mercado
2|Portafolio de Productos X
3|Calidad de Servicio al Cliente x
4|Calidad del Producto x
5|Capacidad de Respuesta
Total Factor | 9 | 2,2
Calificacion
M2 Fuerza Financiera 3 Promedio
1|Apalancamiento Operacional X
2|Apalancamiento Financiero X
3|Liguidez X
4|Acceso a Crédito
5|Tasa de Retorno X
Total Factor | 12 | 2,8

Los resultados entonces son los siguientes:

EA= -4
Fl= 44
VC= -2,2
FF= 28
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2.18

POSICION ESTRATEGICA

No hay duda de que nos manejamos en un mercado altamente
competitivo y por el poder ejercido en la misma Industria, existe un
altisimo nivel de competencia dentro del mercado.

Siendo una empresa nueva debe estructurarse adecuadamente a nivel
Financiero.

Debe apoyarse en sus Fortalezas con el fin de disefar estrategias de
penetracion con el fin de apoderarse rapidamente de una aceptable
participacion de mercado.

La provisién o adquisicion de mercaderia dependera del tipo, nivel o
categoria de los proveedores de los que se puedan disponer para dar

inicio a las operaciones de la empresa dentro del sector comercial.
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Grafico 1: Plano cartesiano de Posicion Estratégica y Evaluacion de Acciones PEEA
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2.19 FODA

FORTALEZAS

DEEILIDADES

1. Mercado segmentado y potencialmente de crecimiento.

. Inestabilidad del Personal.

2. Instalaciones adecuadas para la atencion y el servicio comercial 2. Altos costos fijos / Capital elevado de Inversidn.

3. Adquisicidn y Aprovisionamiento acorde con la Demanda. 3. Alto grado de diversificacidn de mercaderia (Variedad de Gustos y Preferencias)

4. Variedad de Proveedores. Mercado Nacional y Extranjero 4. Lento crecimiento en el proceso de venta.

5. Programa de incentivo y motivacion para colaboradores 5. Mo contar con adecuados sistemas de informacidn / retroalimentacian
OPORTUNIDADES AMENAZAS

1. Apoyo de inversidn por parte de las Instituciones del Gobierno 1. Tener a muchos competidores en el mercado. Macionales e Informales.

2. Alto crecimiento del sector comercial. 2. Intensa competencia de precios en el mercado.

3. Economia sostenible. Mejora el ingreso de los ciudadanos 3. Ingreso proveniente de otros mercados, de productos sustitutos.

4. Crecimiento de |la poblacidn econdmicamente activa. 4. Incremento de impuestos para el sector comercial y productivo.

5. Posibilidad de encontrar mejores proveedores en mercados Macionales 5. Crisis internacional puede afectar directamente en el precio de materia prima.

y extranjeros.
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2.20 INVESTIGACION DE MERCADO

Para llevar a cabo las encuestas nos remitimos directamente a la informacion

proporcionada en el Capitulo | del presente proyecto.

Encuesta por edades

Pregunta: ¢ En qué rango de edad se encuentra usted ubicada?

Grafico 2: Encuesta por edades

Mujeres
Rango N® Encuestas %
Rango de Edad 25 a 29 afios 87 21,75%
30 a 34 afios 80 20.00%
35 a 39 afios 69 17.,25%
40 a 44 aiios 61 15.25%
45 a 49 aiios A7 14,26%
50 a 54 afios 46 11.,50%
400 100,00%

Encuestas x Edades

Elaborado por: La autora
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Preferencia por la Cateqoria de Productos

Pregunta: ¢ Cual de las siguientes categorias de ropa usted prefiere?

Grafico 3: Encuesta preferencia por Categorias de productos

Por Categoria de Productos

Formal 138
Semi - Formal 103
Casual 67
Deportiva 92

400

Preferencia x Categoria de Productos
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Preferencia por el Tipo de Producto

Pregunta: Si tuviera que elegir ropa, ¢cual seria para usted la prenda de
mayor aceptacion?

Grafico 4: Encuesta preferencia por tipo de producto

Preferencia por Tipo de Producto

Blusas [

Pantalones 83

Vestidos 95

Ropa Interior 52

Jeans 30

Faldas 63

400

Preferenciax Tipo de Producto
100
Q0
B0
70
60
50
40
30
20
a
Blusas Pantalones Vestidos Ropa Interior leans Faldas

Elaborado por: La autora
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Factores que influyen en el proceso de Compra

Pregunta: Cuando usted adquiere una prenda, ¢cual de los siguientes
factores influye en usted para realizar su proceso de compra?
Grafico 5: Encuesta factores que influyen en el proceso de compra

Factores que influyen en el proceso de Compra

Variables

Marca 91
Precio 172
Diserio 67
Modelo 53
Color 17

400

Incidencia en el Proceso de Compra

Color
4%

Elaborado por: La autora
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Variables o Beneficios que el Cliente requiere obtener al momento de
Comprar

Pregunta: Al adquirir una prenda, accesorio o calzado, ¢cual es el mayor
beneficio que usted espera alcanzar?

Grafico 6: Beneficios que se requieren alcanzar

Beneficios que se requieren alcanzar

Variables
Calidad 1156
Senicio 78
Ahorro 116
Comodidad 33
Variedad 37
Indiferente 21
400
Indiferente 21
Wariedad 37
Comodidad 33
Aharro 116
Senvicio ] 78
il 20 40 G0 20 100 120 140

Elaborado por: La autora
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Preferencia por el lugar de Compra

Pregunta: ; Donde prefiere realizar sus compras?

Grafico 7: Encuesta lugar de compra/ adquisicion de ropa

Lugar de Compra. Preferencia por el Lugar de Adquisicion

Tienda / Centro Comercial
Tienda / Almacén
Tienda / Bahia

Mercado Informal

42
g1
267
10

400

Mercado Informal 10

Lugar de Compra / Adquisicion de Ropa

Tienda / Almacén

Tienda / Centro Comercial i 42

81

Elaborado por: La autora
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Origen / Procedencia de la Mercaderia (Gusto de los Consumidores)

Pregunta: Segun su experiencia, ¢cual ha sido la procedencia de la
mercaderia (ropa) que usted ha adquirido?

Grafico 8: Encuesta del origen de la mercaderia adquirida

Origen / Procedencia de la Mercaderia

Mercado Nacional 127
Mercado Colombiano 135
Mercado Peruano 42
Mercano Norteamericano 08
Mercado Chino 12
Otros Mercados 26

400

Procedencia de la Mercaderia

Otros Mercados
Mercado Chino 7%

Mercano
Norteamericano
14%%

Mercado
Peruano
10%

Elaborado por: La autora
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Frecuencia de Compra y/o Consumo de Prendas de Vestir

Pregunta: ;Como se clasifica usted en relacion a la adquisicion de
prendas de vestir?

Grafico 9: Frecuencia de compra

Frecuencia de Compra

Compra Frecuente 163
Compra Habitual 195
Compra Ocasional 42
400
Frecuencia de Compra
250
200
150
100
50
0 i
Compra Frecuente Compra Habitual Compra Ocasional
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Satisfaccion percibida por parte de los consumidores

Pregunta: Si tuviera que calificar el nivel de satisfaccion en cuanto al tipo
de mercaderia que usted ha adquirido, ¢ Cual seria su evaluacion?

Grafico 10: Satisfaccion percibida

Nivel de Satisfaccion Percibido en relacion a los Productos Existentes

Excelente 7a
Muy Bueno N
Bueno 61
Regular 78
Malo 92
400
Satisfaccion Percibida

100

aq 01 .
80 — N\ —

78 V -
60

40
30
20
10

Excelente Muy Bueno Bueno Regular Malo
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Retroalimentacion sobre el Servicio recibido

Analisis sobre el nivel de servicio recibido

Cuadro 11: Retroalimentacion sobre el servicio recibido en la actualidad

Método NPS (Net Promoter Score)
Retroalimentacidn sobre el Servicio recibido en la actualidad

Nunca Recomendaria Recomendaria Siempre
0 1 2 3 4 6 7 g 10
DETRACTORES NEUTROS | PROMOTORES
Calif. Ne
0 0
1 0
2 34
3 39
4 38
3 5T
B 72
7 9
8 33
g 23
10 35
400
Detractores " 240  60,00%
Netros " 102  25,50%
Promotores " 58  14,50%
400 100,00%
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Grafico 11: Método NPS

Método NPS

Promotores
15%
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2.21 CONCLUSIONES

A la par de las investigaciones hemos decidido realizar un andlisis
independiente sobre el Nivel de Satisfaccion actual que tienen los
consumidores de ropa, frente al Servicio ofrecido por los locales, almacenes y
lugares de abastecimiento que existen hoy en dia en nuestro mercado. De esto

se desprende lo siguiente:

% Nos sorprende mucho los resultados obtenidos. Son mas los detractores
que aquellos que forman parte del grupo de satisfechos o también

llamados Promotores del Producto y/o Servicio.

% Al preguntarles el porqué de su calificacion, las respuestas coincidieron

en relacion a la percepcion y/o experiencia adquirida.

% Nuestro analisis en relacion al entorno coincide cien por ciento en cuanto

a la variedad de segmentos existentes por gustos y preferencias.

% Nos llama mucho la atencién que las personas (mujeres) prefieran mas
el ahorro que la calidad. Esto quizas esté motivado por la actual
situacion econdmica y por ende, los consumidores busquen nuevas y

mejores opciones para llevar a cabo su proceso de compra.
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% El valor de las prendas de vestir en sus diferentes categorias, lleva a la
mayor parte del mercado a buscar opciones en mercados ya existentes

y que ofrecen variedad, mediana calidad y rapidez en el servicio.

% Otro factor preponderante es aquel que se relaciona con el origen o
procedencia de la ropa. Muchos por su experiencia previa, consideran
que la ropa colombiana es muy buena, la nacional se abre camino y la
peruana es un mercado en expansion para quienes gustan de nuevas
opciones y especialmente quieren acceder a la misma a precios
reducidos. Se reconoce la calidad de la ropa norteamericana. Su

limitante es sin lugar a dudas el precio al cual se la oferta.
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2.22

Recomendaciones

Los problemas en la percepcion y experiencia de los clientes se debe
basicamente al bajo nivel en el servicio ofrecido. La poca capacitacion y
el entrenamiento a los colaboradores internos, influye sobremanera en

los procesos de adquisicidon o compra de los productos.

Parte de la calidad en el servicio tiene que ver con la infraestructura con
la que se cuente, el disefio y el ambiente. “Los entornos del servicio
también llamados panoramas de servicio, se relacionan con el estilo, la
apariencia y el ambiente fisico y otros elementos que experimentan los
clientes en los sitios donde se entregan los servicios” (Lovelock & Wirtz,
2009, Pag. 289). Siendo este un indicador muy importante para la
evaluacion de la calidad, muchas organizaciones se esfuerzan, en
cuanto a inversion se refiere, por presentar un ambiente acorde con las

necesidades del cliente.

Otro elemento muy importante que hay que resaltar es el precio. Nuestro
mercado como cualquier otro, si bien exige calidad en los productos y
servicios que adquiere debido a la situacién econémica actual, lo que
demanda es ahorro y esto se refleja directamente en los precios y
beneficios sobre la cual esta constituida la oferta que se requiera

proponer en el mercado.
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e Guayaquil es un mercado donde existen muchos segmentos de
consumidores. Hay consumidores para prendas importadas vy
nacionales, de alta, mediana y baja calidad, de precios altos y bajos. Lo
importante de todo esto es saber cudl sera nuestra proposicion de valor
frente al segmento de mercado seleccionado. De hecho, los pocos o
escasos procesos de marketing y comunicacién que emplean estas
empresas, son focalizados a aquellos consumidores cuyo poder
adquisitivo va acorde con el tipo de producto que se oferta y ponen a

disponibilidad de su nicho de mercado.
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3.1. PLAN FINANCIERO

3.1.1. Inversion fija

CAPITULO III

Cuadro 12: Inversion Fija

INVERSION FIJA

1.1 TERRENO PRECID UNITARIO CANTIDAD REQUERIDA Monto (U.5. Dolares)
Terreno £ 0,00 0 50,00
TOTAL § 0,00 50
1.2 EQUIPD ¥ MAQUINARIA PRECIO UNITARIO CANTIDAD REQUERIDA Monto (U.5. Dolares)
50,00 0 50,00
50,00 0 % 0,00
TOTAL § 0,00 50
1.3 EQUIPO DE COMPUTO PRECIO UNITARIO CANTIDAD REQUERIDA Monto (U.5. Dolares)
Computadoras % 500,00 4 5 2.000
Impresora % 120,00 4 5 4380
Lector laser % 100,00 3 g 300
50
50
Fax % 120,00 1 2120
TOTAL § 2.900
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1.4 EQUIPO DE OFICINA

PRECIO UNITARIO

CANTIDAD REQUERIDA

Monto {U.5. Dolares)

Escritorios % 150,00 3 % 750,00

Sillas g 70,00 20 £ 1.400,00

Mostradores £50,00 20 £1.800,00

Archivador 230,00 3 250,00

TOTAL § 4.040,00
1.5 OBRAS CIVILES PRECIO UNITARIO CANTIDAD REQUERIDA Monto (U.5. Dolares)

Edificaciones % 30.000,00 1 % 30.000,00

TOTAL § 30.000,00

1.6 IMPREVISTOS

Monto (U.5. Dolares)

5% del total de inversion fijg

$ 1.847,00

Elaborado por: La autora
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3.1.2. Depreciacion del Activo Fijo

Cuadro 13: Depreciacion del activo fijo

DEPRECIACION DEL ACTIVO FLIO

VALOR 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
ACTIVO FLIO (U.5.5)
Equipo y magquinaria (1} 50,00 5 0,00 5 0,00 $ 0,00 $ 0,00 50,00 $ 0,00 50,00 5 0,00 5 0,00 $ 0,00
Equipo de Computo (2} S 2.900,00 S 985,57 S 985,57 S 585,57 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 30,00 % 0,00 S 0,00 g 0,00
Equipo de Oficina (3} § 4.040,00 $ 808,00 5 808,00 5 808,00 5 808,00 S 808,00 $ 0,00 50,00 5 0,00 5 0,00 $ 0,00
Dbras civiles (edificaciones) (4) S 30.000,00 g 1.500,00 S 1.500,00 S 1.500,00 S 1.500,00 g 1.500,00 g 1.500,00 g 1.500,00 S 1.500,00 S 1.500,00 S 1.500,00
Imprevistos (5% del sub-total) 516373 5163,73 5163,73 5 115,40 5 115,40 575,00 575,00 § 75,00 575,00 575,00
TOTAL $ 3.438,40 § 3.438,40 § 3.438,40 § 2.423,40 §2.423,40 $ 1.575,00 $ 1.575,00 $ 1.575,00 $ 1.575,00 $ 1.575,00

VALOR: valor total del activo fijo en el momento cero.
(1) Equipo y maquinaria se deprecia en 5 anos.

(2) Equipo de computo se deprecia en 3 afos.
|3) Equipo de oficina se deprecian en 5 anos.
|4) Obras civiles =e deprecian en 20 afos.

Elaborado por: La autora
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3.1.3. Inversion en Intangibles

Cuadro 14: Inversion en intangibles

Elaborado por: La autora

INVESION EN INTANGIBLES

2.1 ESTUDIO DE PRE-INVERSION
Estudio de Factibilidad

Monto (U.5. Dolares)
5 2.000,00

TOTAL

$ 2,000,00

2.2 ADQUISICION DE HORMAS Y CERTIFICACIONES
CERTIFICACIONES

Monto (U.5. Dolares)
5 600,00

TOTAL

$ 500,00

2.3 GASTOS DE ORGANIZACION Y CONSTITUCION DE LA EMPRESA
Asesoria, registro sanitario, registro de marca, otros.

Monto (.5, Dolares)
£ 2.300,00

TOTAL

§ 2.300,00
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3.1.4. Amortizacion de la Inversion en Intangibles

Cuadro 15: Amortizacion de la inversién en intangibles

AMORTIZACION DE LA INVERSION EN INTANGIBLES

1 2 3 4 5
INVERSION DIFERIDA VALOR 0 0 0 0 0
DETALLE 5.145 1.0259 1.0259 1.025 1.0258 1.029
TOTAL 1.029 1.029 1.029 1.029 1.029

I|.E| inversion diferida se amortiza en 5 anos. I

Elaborado por: La autora




3.1.5. Inversion en Capital de Trabajo

Cuadro 16: Inversion en Capital de trabajo

INWVERSION EN CAPITAL DE TRABAJO

3.1 DESEMBOLS0OS EN SUELDOS Y SALARIOS

Cargo Cantidad Montol mes [(5/.) |T-::rml.rmes (U.5. 5) | Total imicial (U.5. $)
Personal Administrativo
Serente 1 S 1.200,00 S 1.200.00 5 16.800,00
Operadores (5] 5 400,00 5 2.400,00 5 33.600,00
Secretaria 2 S 350,00 s 700,00 5 9.200, 00
Contador 1 S 500,00 S 500,00 S 7.000,00
Guardia 1 S 330,00 $ 330,00 S 4.520,00
TOTAL SUELDODS Y SALARIOS $ 5.130,00 S 71.820,00
3.2 DESEMBOLSOS DIWVERSOS
Rubro Cantidad/mes Precio Unitario Totalimes (U.5.5) | Totallano (U.5.5)
ALOQUILER x S 2.0, 0 S Z.000,00 S 24.000,00
LUZ 1,00 S &0, 00 g 600,00 € ¥.200,00
AGUA 1,00 S 50,00 S 50,00 £ 500,00
Telefono 2,00 S 300,000 S 600,00 S ¥.200,00
Warios 1,00 S 100, 00 S 100,00 £ 1.200,00
Mercaderia A, S 40.754 49 % 40.754 49 % 4835 053 29
FRESUPUESTO DE MARKETING 1,30 S 3.815,18 $ 381518 5 45. 782,10
TOTAL MATERIA PRIMA INSUMOS § 47.919,67 $ 575.035,99
Frovisiones 2 meses
Pre=zupuesto de Marketing % de wentas B%
Pérdidas de inwventarios % sobre ventas 15%

Elaborado por: La autora




3.1.6. Costos de Importacion

Cuadro 17: Costos de Importacion

IMPORTACION DE LA CHINA

IMPLESTOS

5.5 KGRSROPA

LUNIDADE COsTO FOE 1,25 CIF GYQU AD ¥YALOR A0vALOR JFDI W AFOD FESOUMITE.TERG [IMPTOFRESIGST AOUANS COST/IEOD 122 | COSTO-IVA | CIURIT IMCL V.2
YESTIDOS 1000 3 3000 1.25] 1122638 1052 122,64 0,505 5615 0.4 400 220000 265.64] W&T0,7S 1784.43] 1BESS.25 1666
BLUSAS soo 2 1000 1.25] 124738 1032 124.74 0,503 6.2 0,25 125 Ba7.50 35V 210542 25241 235583 4. 71
COMNJUNTIOS 400 5 2000 1.25] 243475 103 243,45 0,503 12.47) x 260 1540,00 78,15 4374.585 52433 4533.583 1225
PANTALONE Sao 3 1500 125 157105 103 18701 0,503 3,36 05 250 1375,00 G261 350514 420062) 392575 4,71
FALOAS 200 2 400 125 435,95 103 43,30 0,503 2,43 03 G0 J30.00 16.03 337,37 107.68 100505 2,03
SHORTS 250 2 0] 1.25 523,63 1052 62,37 0,505 3,12 0,25 525 343,75 13.73 1051.7 126.21 32 4.7
E A0ICIaNAL Z4P4
ZAPATOS o240 3 1620 1.25] 202075 102 20207 0,505 10,101 540 E|  3240.00 33,54] S55v24V 665,70 524117 11.56
ZAMNOALIAS 450 2 300 1.25 112264 102 11226 0,505 261 450 5| 270000 T1ET] 401213 451.46( 445365 3.93
3840 21105.60 211056 12476.25 BS0.00 35635734 4366,55 40754, 43
FOB TIANJIN 16320
FLETE MARITIMO GYE flete internacional 3500
CFR 20720 TRAMITES 200,00
SEGURO zequra lacal 3556 TRANSPORTEL 150,00
CIF 21106 ESTIES 50,00
Factar cif 12474 ALAMCEMAJE 250,00
costo de mercaderia [fob] mas flete internacional wsegura Local TOTAL 50,00
0015
FWVPE ¥ MEMNR PVE ¥ MAYR
2.2 UTIL ¥ MENOR UTIL ¥ MYR
46,63 46634,80 29979,51 27,00 27000,00 10344,71
13,19 6596,34 4240,50 9,00 4500,00 214417
34,30 13719,53 881970 23,00 9200,00 4300,17
13,19 £596,34 2670,58 9,00 4500,00 574,25
14,07 2814,15 1809,10 9,00 1800,00 794,95
13,19 3298,17 2120,25 8,00 2000, 00 822,08
32,36 17475,26 11234,10 22,50 12150,00 5908,83
27.96 12582,21 B0BB,57 19,00 8550,00 4056,35
109716.80 68962,31 69700, 00 28945,51 78




3.1.7. Resumen de la Inversion

Cuadro 18: Resumen de Inversion total

RESUMEN DE INVERSION TOTAL

INVERSION FLIA

Monto (U.5. Dolares)

Terreno y preparacion 0
Equipo v maguinaria 0
Equipo de oficina 2.500
Equipo de transporte 4.040
Obras civiles (edificaciones) 30.000
Sub-total 36.940
Imprevistos (5% del sub-total) 1.847
TOTAL 38.787

INVERSION EN INTANGIBLE S

Monto (U.5. Dolares)

Estudio de Factibilidad 2.000
Certificaciones 800
Gastos de organizacion v constitucion 2.300
Sub-total 4,900
Imprevistos (5% del sub-total) 245
TOTAL 5.145

INVERSION EN CAPITAL DE TRABAJO

Monto (U.5. Dolares)

Sueldos v salarios 10.260
IMateria prima e insumos 55.839
Sub-total 106.099
Imprevistos (5% del sub-total) 5.305
TOTAL 111.404

INVERSION TOTAL

Monto (1.5, Dolares)

Inversion Fija 38.787
Inversion en Intangibles 5.145
Inversion en Capital de Trabajo 111.404
TOTAL 155.336,30

Elaborado por: La autora




3.1.8. Clasificacion de Costos

Cuadro 19: Clasificacion de Costos

Elaborado por: La autora

CLASIFICACION DE COSTOS ARD 2012

COSTOS FLIOS

Monto anual (U.5. §)

Depreciacion del activo fijo 3 3.438 40
Mano de obra indirecta - 38.220,00
Imprevistos (5%} z 2.08292
TOTAL COSTOS FLIOS $ 43.741,32

COSTOS VARIABLES

Monto anual (U.5. §)

Materia prima & ingumos 3 575.03599
Mano de obra directa -3 33.600,00
Imprevistos (5%} z 30.431,80
TOTAL COSTOS VARIABLES $ 639.067,79

Hota: 5e consideran 156 sueldos al ano para la mano de obra directa e indirecta.
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3.1.9. Proyeccion de Ingresos, Costos y Beneficios

Cuadro 20: Proyeccion de Ingresos, Costos y Beneficios

| PROYECCION DE INGRES0S5, COSTOS Y BENEFICIOS

PVP POR MENOR

VENTA POR MAYOR A DISTRIB.

COSTOHVA C/UNIT INCL IVA 2,8 mayor venta utili. al x mayor
VESTIDDS 1000 16655,29 16,66 46,63 9326,96 25,00 20:000,00
BLUSAS 500 2355,83 4,71 13,19 131927 8,00 3200,00
COMJUNTOS 400 48595 ,83 12,25 34,30 274391 22,00 7040,00
PANTALCMES 500 3925,75 4,71 13,15 131927 9,00 3600,00
FALDAS 200 105,05 5,03 14 07 562,83 9,00 1440,00
SHORTS 250 1177,92 4,71 13,19 659,63 8,00 1600,00
ZAPATOS 540 6241,17 11,56 32,36 3495,05 22,00 5504,00
ZANDALIAS 450 4483 65 9,99 27,96 251644 18,00 6480,00
40754,49 215943,36 52364,00
PERDIDA INVENTARIOS 3291,50 7929,60
WVENTAS DIRECTAS 20,00%
WENTAS MAYORISTAS B0, 00%

Elaborado por: La autora




3.1.10. Flujo de Caja del Proyecto

Cuadro 21: Flujo de caja del proyecto

FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO

DETALLE 1 2 3 4 5
Ingre=sos por VYentas 763.035 a801.187 841.245 863.308 927.474
Ingresos Totales 763.035 801.187 841.245 883.308 927 .474
Costos variables 639063 671.021 704.572 739.801 776.791
Costos fijps (*) 40.131 40.131 40.131 40131 40131
Depreciacion 3.438 3.438 3.438 2423 2423
Amortizacion Intang. 1.025 1.025 1.025 1.025 1.025
Intereses 10.734 6.867 2.5336
Egresos Totales 694,400 7224587 751.707 783384 820,374
Utilidad antes Imp. 68,635 78.700 &9.539 99.924 107.100
Impuestos 24880 28.529 32 458 35.223 38.824
Utilidad neta 43.756 50.171 57.081 63.702 68.276
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Depreciacion 3438 3438 3438 2423 2423
Amortizacion Intang. 1.029 1.029 1.029 1.029 1.029
Inversion inicial (**} 43.932
Inverzion de reemplazo 0 0 0 0 0
Inversion capital trabajo 111.404
Valor residual
Flujo de Caja (155.336) 48.222 54.639 61.549 67.154 71.728
Flujo acumulado {155.336) (107.114) (52.475) 9.073 76.227 147.956
Impuestos = 36,25% de la utilidad antes de impuestos *) No incluye la depreciacion
36 25% (") No incluye capital de trabajo

INDICADORE S ECONOMICOS
WAN 58.454
TR 25,.21%
Tasza de descuento utilizada para calcular el VAN =Costo de oportunidad del capital propio : 12,00%

Elaborado por: La autora
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3.1.11. Pay back
Cuadro 22: Pay back

PAY BACK |

2 afios

10 MESES |

TASA DE RENDIMIENTO PROMEDIO

39,05%|

T FLUJOS g 303.292,12
TIEMPO (ARIOS) 5
INWVERSION INICIAL 5 155.336,30
INDICES DESCONTADOS
WAN 5 55.454, 31
T&SA DE DESC. 12,00%
INDICE DE RENTABILIDAD 1,85
INDICE DE RENTABILIDAD REAL B5,25%
TIR 25,21%
EQUILIBRIO
PUNTO DE EQUILIBRIO g 259,233,584
% DE CAPACIDAD DE EQUILIBRIO 35,28%
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3.1.12. Amortizacion

Cuadro 23: Amortizacion

TOTAL DE INVERSION

% 155.335,30

MONTO DEL PRESTAMO 70% |5108.73541
APORTE PROPIO 30% 5 46.600,89
TASA DE INTERES 12,00%

TIEMPO meses 36

PAGO

|5 3.573,80)

PERIODO | CAPITAL | INTERES PAGOD SALDO
5] S 108.735,41
1 5254803 | $1.031,77 | 53.579,80 [5106.137,38
2 52.572,21 | 51.007,58 | 53.573,80 [S5103.815,18
3 $259661 | 598318 | 5357980 [s101.01856
4 52.621,25 | 535854 | 53.573,80 [ 588.38731
5 5264612 | $93367 |53579,80 | 59575119
3 52.671,23 | 5390856 | 53.573,20 | $83.073.38
7 5269653 | $883,22 |53579,30 | 59038338
] £2722,17 | $857,63 |53579,830 | 58766121
g 5274800 | 583180 | 5357380 [ 584313321
10 52.774,07 | 580572 |53.573,80 [ 58213514
11 52800,33 | 577340 | 53573,80 [ 57933875
12 52.826,57 | 5752,83 | 53.573,80 [ 57651178
13 $2.853,79 | 572600 |53.579,80 | 57365799
14 52.880,87 | 569893 | 5357980 | s7077712
15 52.508,21 | 5671,58 | 53.573,80 [ S67.268,91
15 5293530 | 584393 | 5357980 [ 5493311
17 52.963,66 | 561614 | 53.573,80 [ S61.963,45
13 52991,78 | 558302 | 5357980 | 55397767
13 53.020,17 | 5553,63 | 53.573,80 [ 55535751
20 53.048,53 | 553097 | 53.579,30 | 55230863
21 53.077,76 | 5502,04 |53.573,80 [ s4s.83032
22 $310696 | 5472,84 | 5357980 | S4672396
22 $3.136,44 | $44335 |53.573,80 [ 54358752
24 £3.166,20 | 541359 | 5357980 | 54042132
25 $3.196,25 | 538355 | 53.573,80 [ 53722507
26 $3.226,57 | $353,22 | 5357980 | 53399350
27 53.257,13 | 532260 | 5357380 [ 53074131
28 53.288,10 | 5251,70 | 53.573,80 [ 52745321
29 5331930 | 526050 | 5357980 | s2413391
30 53.350,73 | 5223,00 | 53.573,80 [ 52078312
31 5338259 | 519721 | 53.579,80 | s17.40052
32 53.414,69 | 516511 | 53.573,80 [ 513.98584
EH] 5344708 | 513271 | 5357980 | 51053878
34 $3.473,80 | $100,00 | 53.573,80 | s7.05836
a5 53.512,81 5 66,98 $3.579,80 | 53.54815
35 5 3.546,15 533,65 $3.579,80 {5 0,00}
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CAPITULO IV

4.1. PLAN DE MARKETING Y COMUNICACION

4.1.1. Introduccion

Una parte fundamental de este proyecto es la realizacion de un plan de
marketing que se constituya en una herramienta basica de gestiéon para el
desarrollo organizacional y comercial de nuestra empresa, con el fin de orientar
cada una de las actividades hacia la consecucion de sus propios objetivos. En
marketing, como en cualquier otra actividad gerencial, toda accién que se
ejecuta sin la debida planificacién supone al menos un alto riesgo de fracaso o
amplio desperdicio de recursos y esfuerzos. En consideracion a lo
anteriormente expresado, nuestro proposito es lograr que este proyecto se
ejecute tomando en considerando lo altamente competitivo del mercado en

relacion directa a: proveedores y consumidores.

La planificacion de la informacién estara dada en funcion de los
requerimientos exigidos para poner en marcha todo lo relacionado con las
actividades y tareas mercadolégicas y de comunicacion. El esquema se
presentara tomando en consideracién cada uno de los elementos necesarios
para la produccion, inversion, acciones publicitarias, distribucion de recursos y

otros elementos necesarios por la planificacién del programa.
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4.2. .OBJETIVOS DEL PLAN DE MARKETING

4.2.1. General

Disenar un Plan de Marketing que conlleve a la correcta ejecucién de cada una
de las actividades a implementar en el proceso de lanzamiento y desarrollo

comercial de la Importadora Quinto en la ciudad de Guayaquil.

4.2.2. Especificos

e Elaborar un plan de inversion mercadolégica que permita llevar a cabo
cada una de las actividades de promocién y comercializaciéon de los

productos.

e Definir de una forma clara el mercado objetivo hacia el cual estaran
enfocadas cada una de las actividades promocionales a desarrollar

como parte de todo el proceso mercadolégico.

e Plantear las actividades y herramientas publicitarias a utilizar y que
permitan difundir el posicionamiento de la organizacion y de su portafolio

de productos.
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4.3.

Segmentacion Geografica

PERFIL DEL CONSUMIDOR / SEGMENTACION

PERFIL DEL CONSUMIDOR

Pais

Regidn

Ciudad

Densidad Poblacional

Segmentacion Demografica

Ecuadar

Costa

Guayaquil

1,192 694 (sdlo mujeres)

Edad

20 afios, 21-30, 31-40,41-50 o mas

Género Femenino

Tamafio Familiar 1,2 3ad4o0mas

Renta =350, = 1500

Educacian Bachiller, estuidante Universitaria / Trabajadora
Profesidn Indistinta

Macionalidad Indistinto

Psicografica

Clase Social Mivel B; C+; C-

Estilo de Vida Triunfadoras, luchadoras, innovadoras, creativas, etc.

Personalidad

Por Comportamiento

Ambiciosa, compulsiva, independiente

Ocasiones

Beneficios

Mivel de Uso

Grado de Lealtad
Actitud hacia el producto

Periadica, frecuente, poco frecuente

Calidad en Costura, durabilidad, variedad, tallas, modelos, comodidad
Primera vez, habitual, potencial

Minguna, media

Positiva, entusiasta

Descripcion Habitos de Consumo®

En Ecuador existen tres segmentos muy marcados, que difieren mucho en la
forma en la que realizan las compras, asi como el tipo de prendas que utilizan.
Estos tres tipos de publico son: las personas con renta media-alta, las personas

con rentas media-bajas y las personas indigenas.

& Anélisis realizado por a Oficina Econémica y Comercial de la Embajada de Espafia en Quito. Autor:
Pablo Marco, Recuperado el 10 de Diciembre de 2012. URL Disponible
http://www.icex.es/icex/cma/contentTypes/common/records/mostrarDocumento/?doc=4398019
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El primer grupo de personas se declina por un tipo de ropa mucho mas
occidental, y busca la diferenciacion, tanto dentro de su clase social, asi como
con el resto de poblacion. Suele comprar en centros comerciales, y el tipo de
ropa que consume, por lo general es importada, de gama media, y alta. No
tiene un dia determinado de compras, pero lo habitual es que el proceso de

compra se realice durante el fin de semana.

El segundo tipo de consumidor, es decir, el de rentas media-bajas, suele
abastecerse en tiendas de moda situadas en zonas comerciales, pero no suele
acudir a los centros comerciales, en busca de ropa de marca. El tipo de
prendas que consume, por lo general, son las de fabricacion nacional y las de
importacion asiatica o regional, pero siempre con precios bajos, también cabe
sefalar que en ocasiones suelen adquirir falsificaciones de las principales

marcas comerciales.

El tercer, y ultimo grupo de consumidores, los indigenas, no siguen el tipo de
patrén occidental a la hora de vestir, y siguen usando la ropa tradicional a la
hora de vestir. Su proceso de compra se realiza principalmente en mercados,

abastecidos por los artesanos locales.

Si no enfocamos en el sector femenino tanto de mediana edad como de tercera
edad, la propensién a la compra es mayor que la de los varones, y ellas en
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gran medida son la que realizan las compras tanto para ellas como para ellos,

asi como las de los productos textiles para el hogar (Marco, 2010).

4.4. PRESUPUESTO ASIGNADO AL PLAN DE MARKETING

Es necesario primero fijar un Presupuesto que nos ayude a determinar la base

con la cual podremos contar para las diferentes inversiones a realizar durante

nuestro proceso y/o actividades de mercadeo. A través del Flujo de Ingresos

previsto para el primer afno, se considera del total de las ventas un porcentaje

para el plan de inversion en el area de marketing, promocion y comunicacion

Cuadro 24: Presupuesto Asignado para plan de marketing

PRESUPUESTO ASIGNADO PARA PLAN DE MARKETING

Desglose General

Ventas Totales 1er. Afio 45.542
Precio P.V.P. x Unidad 0,00
Costo x Unidad 0,00
Utilidad 0.00
Total Ventas 0,00
Total Costo de Inversidn 0,00
Utilidad Bruta 0,00
Presupuesto Mensual al Plan de Marketing 3.795,18
Total Asignado (Mensual) Plan de Marketing 3.795,18

Nota: Se ha asignado el €% del valor de las ventas para el
Presupueste de Marketing

Elaborado por: La autora
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4.5. PRODUCCION GENERAL

Las campanhas de mercadeo deben ir acompafnadas de material
publicitario apropiado que sirva para comunicar los beneficios tanto de la
empresa como de los productos a ofertar entre el publico objetivo. El disefio de
todas estas herramientas debe ir acompafnado de un concepto claro que
permita identificar al consumidor con la o las ventajas competitivas requeridas
para lograr lo que se conoce con el nombre de: “compra efectiva”. Este proceso
de produccion en la industria de la ropa involucra que nuestro negocio invierta

en disefno y fotografia de catalogos y productos.

En cuanto al disefio de material POP, éste puede ir desde volantes,
flyers, afiches, habladores y todo lo que implique promocionar de forma
efectiva, el surtido o variedad de productos con los cuales nuestra

comercializadora contara como parte de todo su portafolio de productos.

Cuadro 25: Produccion

PRODUCCION

Produccion

Descripcion Valor

Trabajo de Fotografia General 5450,00
Disefio de Catdlogo $ 250,00
Dizefio Material POP 5 150,00
Confeccion de Uniformes para Personal 5 575,00
Elaboracidn de Cufias 5 250,00
Disefio de Publicidad para Revistas y Periddicos 5100,00

Total Produccidn $1.775,00
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4.6. PUBLICIDAD MEDIOS DE COMUNICACION

4.6.1. Medios Tradicionales de Comunicacion

Todos los conceptos de la planeacién y ejecucidn de proyectos de
comunicacién estan centrados en el o los mensajes que se pretende difundir a
través de los medios convencionales o no tradicionales con los que el
Marketing actual cuenta para el desarrollo estratégico de sus objetivos. Los
medios ATL son sin lugar a dudas los mas poderosos por su nivel de influencia
en la comunidad general, sin embargo; los no convencionales o también
llamados medios alternativos, hoy en dia han alcanzado mucha relevancia en
cuanto a influir en el consumidor dentro del proceso de compra para hacerla

mucho mas efectiva.

Cuadro 26: Presupuesto medios tradicionales de comunicacion

PRESUPUESTO MEDIOS TRADICIONALES DE COMUNICACION

Medio Costo Inversion Partic.

Publicidad Radio 5.000,00 28,48%
FPublicidad Revistas 5.067 22 24,05%

Publicidad Diarios 10.000,00 47 47%

Total 21.067 22 100,00%

PRESUPUESTO MEDIOS TRADICIONALES

Elaborado por: La autora
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4.6.2. Medios No Tradicionales de Comunicacion

Medio Primera Fase Partic.
Impulsacion 4.500.00 19.82%
Material POP 7.000,00 30,84%
Catalogo de Productos 5.000.,00 36.24%
Marketing Relacional 3.200.00 14,10%
Total $ 22.700,00 100,00%

Participacion Medios No Tradicionales
35,24%
30,84%

19,82%

14,10%
Impulsacion Material POP Catalogo de Marketing
Productos Relacional

Cuadro 27: Participacion medios no tradicionales

Elaborado por: La a

utora
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4.7. INVERSION VERSUS ASIGNACION DE RECURSOS

Cuadro 28: Inversion versus asignacion de recursos

INVERSION VERSUS ASIGNACION DE RECURSOS

Desglose Inversion Porcentaje

Publicidad Radio §.000,00 1317%

Publicidad Revistas 5.067 22 11,13%

Publicidad Diarios 10.000.00 21,96%

Impulsacian 4 500,00 9,88%

Material POP 7.000,00 15,37%

Catilogo de Productos 8.000,00 17.57%

Marketing Relacional 3.200,00 7,03%
Total $ 43.767,22 96,10%

Presupuesto Plan de MKT $ 45542322

Inversion Plan de MKT $ 43.767,22

Produccion (1) $1.775,00

Total de Inversion Plan de MET $45.542,22

Diferencia e/ Presupueste e Inversion $0,00

Elaborado por: La autora



4.8. MATERIAL POP PARA LA PROMOCION GENERAL

Cuadro 29: Distribucion POP para la promocion

Presupuesto Asignado Material POP 5/,

Material POP

Descripcion Cantidad Cc.u, Valor Porc.

Volantes 30.000,00 50,05 £1.500,00  21%
Habladores 13.000,00 50,10 $1.300,00 19%
Boligrafos 3.000,00 50,45 $1.35000  19%
Camisetas 1.000,00 52,85 £2.850,00  41%
Total Produccién 47.000,00 $7.000,00 100%

Distribucion Proporcional Material POP

;_..ig'-k',-.-.- .l _

Observacion: Los Boligrafos y las Camisetas son considerados como regalos

para los clientes.

Elaborado por: La autora
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4.9. PRESUPUESTO ASIGNADO MKT RELACIONAL

Cuadro 30: Presupuesto Asignado MKT Relacional

Presupuesto Asignado MK Relacional 5. 3.200,00
Material POP
Actividades Extras Cantidad
Diseno Pagina WEB 1.000,00
Almuerzo Proveedores 600,00
Alguiler Pantalia Interactiva 1.600,00
Total Produccion 3.200,00

Observacion: La utilizacion de Redes Sociales es gratuita. Al no tener costo

no se incluye en el presupuesto.

Elaborado por: La autora
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4.10. RESUMEN GENERAL DE LA INVERSION

Cuadro 31: Resumen General de Inversion plan de Marketing

RESUMEN GENERAL DE INVERSION PLAN DE MKT.

Descripcion Valor % Porc.

Produccidn % 1.775,00 3,90%
Medios ATL 5 21.067 22 46 26%
Medios BTL 52270000 49 84%
Total Produccion $ 4554222 100,00%

Resumen de la Inversion

Produccion
43

Elaborado por: La autora
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4.11. ESTRATEGIA GENERICA

Cuadro 32: Estrategia Genérica

Ventaja Estratégica Estrategia Ventajas Competitivas
Establecer rigidos controles de Costo Instalaciones
Senicio personalizado Precio
foerencfra:cronyExc.'r.:'smdad Determinar actividades especificas para desarrrollar Comodidad durante el Proceso de Compra
percibida por el Cliente
aspectos de promocidn v publicidad Muestras de Productos
Reinversidn de Capital Modelos y Variedad

Cumplir con los objetivos comerciales
Condiciones Necesarias Contar con una variedad de Proveedores en el Mercado local e internacional.

Reinvertir fuertes cantidades de dinero en abastecimiento de mercaderia

Incapacidad de analizar nuevas tendencias dentro del mercado.
Riesgos Incremento en la inflacidn que estreche la relacion entre el consumidor y la adquisicion de productos.
Imitacién de productos en el mercado

Elaborado por: La autora



4.12. ALIANZAS ESTRATEGICAS

Para quienes deciden iniciar con el emprendimiento empresarial y en especial
para las pequenas y medianas empresas, las alianzas estratégicas con
proveedores y/o distribuidores se constituyen en una herramienta poderosa al

momento de encontrar oportunidades dentro del mercado.

Hoy en dia, estas alianzas o también conocidas como Join Venture son
acuerdos que se producen entre las empresas de un mismo o diferente sector,
con el fin de incrementar su participacion de mercado de acuerdo a los
objetivos que se pretendan desarrollar como parte de la alianza estratégica

establecida entre las empresas.

“El objetivo estratégico de esta union de fuerzas, es para superar barreras
comerciales en un nuevo mercado, para desarrollar nuevos productos o
servicios, para acceder a mercados extranjeros que requieren de importantes
inversiones y de un conocimiento del mercado (know-how) de ese pais, para
entrar a zonas geograficas especificas o para competir mas eficientemente en

el actual” (PuroMarketing, 2008).

Nuestra comercializacion estara basada en la asociacion con otras empresas

que promuevan la compra o adquisicion de mercaderia a través de ofrecer a
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los clientes y/o consumidores, una oferta diferenciada a través de asesoria de
imagen. Basandonos en ello, consideremos que la asesoria de imagen es: “la
percepcion que la gente recibe de si mismos. Esto incluye su aspecto fisico,

cémo visten, se comunican, y actian” (Acebo, Ruiz, N., & Romero, M. Elena).

Con este fin, ademas de ser parte de nuestro valor agregado, se han iniciado
conversaciones con empresas tales como: L'BEL, SAMY, entre otras, para la
promocién directa de sus productos sin que esto requiera inversiones

adicionales por parte de nuestra empresa.

4.12.1. Servicios personalizados bajo una Base de datos

Una base de datos es una recopilacion de informacion relativa a un propdsito
en particular, como el seguimiento de pedidos de clientes o el mantenimiento
de informacién actualizada segun los gustos y preferencias de cada una, asi
como agilitar la separacion de sus pedidos via telefébnica a nuestras
instalaciones y facilitar su atencion directamente, sin buscar opciones ni pasar

tiempo buscando modelos acorde a sus medidas.
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CAPITULO V

5.1 MARCO LEGAL Y ADMINISTRATIVO

Antes de empezar con el marco legal y administrativo es importante mencionar
que nuestro negocio se dedicara directamente a la importacion de productos.
Importar es la accién de ingresar mercancias extranjeras al pais cumpliendo

con las formalidades y obligaciones aduaneras

5.2 QUIENES PUEDEN IMPORTAR

Pueden Importar todas las Personas Naturales o Juridicas, ecuatorianas o
extranjeras radicadas en el pais que hayan sido registrados como importador

ante la aduana del ecuador.

5.2.1 Para obtener el registro de Importador ante la Aduana

Una vez gestionado el RUC en el Servicio de Rentas Internas, se debera:

1. Registrar los datos ingresando en la pagina: www.aduana.gob.ec, link:
OCE’ s (Operadores de Comercio Exterior), menu: Registro de Datos y
enviarlo electronicamente.

2. Llenar la Solicitud de Concesion/Reinicio de Claves que se encuentra
en la misma pagina web y presentarla en cualquiera de las ventanillas

de Atencion al Usuario del SENAE, firmada por el Importador o
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Representante legal de la Cia. Importadora. Una vez recibida la
solicitud se convalidan con los datos enviados en el formulario
electrénico, de no existir novedades se acepta el Registro

inmediatamente.

Obtenida la clave de acceso a nuestro sistema se deberd ingresar y registrar
las firmas autorizadas para la Declaracién Andina de Valor (DAV), en la opcion:
Administracion, Modificacion de Datos Generales, cumplidos estos pasos se
podra realizar la importacibn de mercancias revisando previamente las

restricciones que estas puedan presentar.

5.2.2 Para desaduanar una mercaderia importada

El Agente de Aduana debe presentar fisica y electronicamente la Declaracion
Aduanera Unica (DAU) a través del SICE, en el Distrito de llegada de las
mercancias, adjuntando los documentos que acompafian a la misma, los

cuales son:

e Documentos de acompafiamiento son denominados de control previo,
deben tramitarse y aprobarse antes del embarque de la mercancia
deben presentarse, fisica o electronicamente, en conjunto con la
Declaracion Aduanera, cuando estos sean exigidos. (Art. 72 Reg.

COPCI)
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Documentos de soporte constituiran la base de la informacién de la
Declaracion Aduanera a cualquier régimen. Estos documentos
originales, ya sea en fisico o electrénico, deberan reposar en el archivo
del declarante o su Agente de Aduanas al momento de la presentacién o
transmision de la Declaracion Aduanera, y estaran bajo su
responsabilidad conforme a lo determinado en la Ley. (Art. 73 Reg.

COPCI)

e Documento de transporte

o Factura Comercial

o Certificado de Origen (cuando proceda)

o Documentos que el SENAE o el Organismo regulador de Comercio

Exterior considere necesarios.

Transmitida la Declaracion Aduanera, el Sistema le otorgard un numero de

validacion (Refrendo) y el CANAL DE AFORO que corresponda.

Para determinar el valor a pagar de tributos al comercio Exterior es necesario

conocer la clasificacion arancelaria del producto importado. Para conocer el

porcentaje de aranceles e impuestos aplicables, se podra verificar en nuestra

pagina web, link OCEs -menu -Arancel Nacional Integrado, ingresando la

partida o descripcién del producto.

Los tributos al comercio exterior son derechos arancelarios, impuestos

establecidos en leyes organicas y ordinarias y tasas por servicios aduaneros.
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AD-VALOREM (Arancel Cobrado a las Mercancias) Impuesto administrado por
la Aduana del Ecuador. Porcentaje variable segun el tipo de mercancia y se
aplica sobre la suma del Costo, Seguro y Flete (base imponible de la

Importacion).

FODINFA (Fondo de Desarrollo para la Infancia) Impuesto que administra el
INFA. 0.5% se aplica sobre la base imponible de la Importacion.
ICE (Impuesto a los Consumos Especiales) Administrado por el SRI.
Porcentaje variable segun los bienes y servicios que se importen. (Consulte en

la pagina del SRI: www.sri.gob.ec, link: Impuestos)

IVA (Impuesto al Valor Agregado) Administrado por el SRI. Corresponde al

12% sobre: Base imponible + ADVALOREM + FODINFA + ICE

5.3 SISTEMA ADUANERO Y SUS INSTITUCIONES

ECUAPASS

Es el sistema aduanero ecuatoriano que permitira a los Operadores de
Comercio Exterior poder realizar todas sus operaciones aduaneras de

importacion y exportacion
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Ecuapass reemplaza al SICE como un sistema que ofrece mas seguridades en
la transmisién con la utilizacion de tokens (Claves electrénicas, que son
solicitadas a organismos certificadores como el Banco Central) que identifican
a los operadores de Comercio Exterior ante la Aduana. Ahora es imprescindible
que todos los operadores de Comercio exterior se registren en el Ecuapass

para que puedan operar en el comercio exterior ecuatoriano.

Sistema que sirve para emitir certificados de Origen on line, hacer
transmisiones en directo con la aduana para despachos de importacion y
exportacion, asi mismo se pueden hacer Registros de licencias de Importacion
ante organismos estatales como el INEN Institucién que esta encargada de la
certificacion de normas de calidad de los productos importados mediante
requisitos que son exigidos de acuerdo al producto a importarse, mediante

normas especificas ya establecidas , MIPRO,(ministerio de la Produccion, etc).

5.4 REQUISITOS IMPORTANTES PARA UNA EMPRESA

5.4.1 Constitucion de una Empresa Importadora

Los pasos a seguir para la constituciéon de una empresa en el Ecuador, son en

el orden como se presentan a continuacién:
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Aprobacion del nombre o razdén social de la empresa, en la

superintendencia de compafnias.

Apertura de la cuenta de integracién de capital, en cualquier banco de la

ciudad, si la constitucién es en numerario.

Elevar a escritura publica la constitucion de la empresa, en cualquier

notaria.

Presentacién de 3 escrituras de constitucion con oficio firmado por un
abogado en la Superintendencia de companias o en las ventanillas

Unicas.

La superintendencia de compafias en el transcurso de 48 horas como

maximo puede responder de la siguiente manera:

5.4.1.1 Oficio:

Cuando hay algun error en la escritura.

Cuando por su objeto debe obtener afiliaciones previas, tales como:

camara de mineria, agricultura, Pequefa industria, turismo, etc.

Cuando por su objeto debe obtener permisos previos, tales como:

o Consejo nacional de transito, Ministerio de gobierno, etc.
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o Se deben realizar todas las observaciones hechas mediante oficio
para continuar con el proceso de constitucion y asi obtener la

resolucion.

5.4.1.2 RESOLUCION: Para Continuar Con El Proceso De
Constitucion.

e Debe publicar en el periddico de amplia circulacion en el domicilio de la
empresa por un solo dia. (Se recomienda comprar tres ejemplares de
extracto: 1 para registro mercantil, otro para la Superintendencia de

compafnias y otro para la empresa).

e Debe sentar razon de la resolucion de constitucion en la escritura, en la

misma notaria donde obtuvo las escrituras.

e Debe obtener la patente municipal (este requisito no es obligatorio en la
constitucién de la empresa, pero si lo es para el giro social, es decir,

cuando comience a funcionar).

o Afiliarse a la camara de la produccion que corresponda, de acuerdo al
objeto de la compania: camara de comercio, de industriales, agricultura,

etc.

e Debe inscribir las escrituras en el registro mercantil, para ello debe
presentar: 3 escrituras con la respectiva resolucion de la

superintendencia de compafnias ya sentadas razén por la notaria;
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publicacién original del extracto y certificado original de la camara de la

produccién correspondiente.

Debe inscribir los nombramientos del representante legal y administrador
de la empresa, para ello debe presentar: acta de junta general en donde
se nombran al representante legal y administrador y nombramientos

originales de cada uno.

Debe presentar en la superintendencia de compariias:

Escritura con la respectiva resolucion de la superintendencia de

companias inscrita en el Registro mercantil.

Periddico en el cual se publicé el extracto (1 ejemplar).

Copias simples de los nombramientos inscritos en el registro mercantil

de representante legal y administrador.

Copias simples de cedula de ciudadania o pasaporte del representante

legal y administrador.

Copia simple del certificado de afiliacion a la respectiva camara de la

produccion.

Formulario del R.U.C lleno y firmado por el representante legal.

Copia simple de pago de agua, luz o teléfono.

La superintendencia después de verificar que todo este correcto le

entrega al usuario:
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e Formulario de RUC

e Cumplimiento de obligaciones y existencia legal

e Datos generales

¢ Nomina de accionistas

e Oficio al banco (para retirar los fondos de la cuenta de integracién de

capital)

e Obtenciéon del R.U.C en el Servicio de Rentas Internas.

e Reqgistro de la empresa en historia laboral del IESS.

5.4.1.3 Modelo de Minuta para la Constitucion de una Compaiiia de
Responsabilidad Limitada.

Sefor Notario:

En el protocolo de escrituras publicas a su cargo, sirvase insertar una de
constitucién de compania de responsabilidad limitada, al tenor de las clausulas

siguientes:

PRIMERA.-Comparecientes.- Comparecen a la celebracion de este instrumento
publico, por sus propios derechos, los sefiores: XX, XX, y XX. Todos los
comparecientes son mayores de edad, los primeros casados y el ultimo soltero,

de nacionalidad ecuatoriana, domiciliados en la ciudad de Guayaquil.
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SEGUNDA.-Constitucion.- Por medio de esta escritura publica, los
comparecientes tienen a bien, libre y voluntariamente, constituir la compania de
responsabilidad limitada XX CIA. LTDA., que se regira por las leyes del

Ecuador y el siguiente estatuto.

TERCERA.- Estatuto.- La compafia que se constituye mediante el presente

instrumento, se regira por el estatuto que se expone a continuacion:

Capitulo Primero

NATURALEZA, NACIONALIDAD, DENOMINACION, DOMICILIO, OBJETO

SOCIAL, MEDIOS,
DURACION, DISOLUCION Y LIQUIDACION.

Articulo Primero.- Naturaleza, nacionalidad y denominacién.- La denominacién
que la compaiiia utilizara en todas sus operaciones serd “XX CiA. LTDA.”. Esta
sociedad se constituye como una compafia de responsabilidad limitada de
nacionalidad ecuatoriana y se regird por las Leyes ecuatorianas y por el
presente estatuto, en cuyo texto se le designara posteriormente simplemente

como “la Compainia”.
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Articulo Segundo.- Domicilio.- El domicilio principal de la compafia es la ciudad
de XX, provincia de XX, Republica del Ecuador. Por resolucién de la junta
general de socios podrd establecer, sucursales, agencias y oficinas en

cualquier lugar del pais o del extranjero, conforme a la Ley y a este estatuto.

Articulo Tercero.- Objeto social.- El objeto social de la compafia es (actos
civiles o mercantiles debidamente concretados)..... Para la consecucion del
objeto social, la compania podra actuar por si o0 por interpuesta persona natural
o juridica, y celebrar actos, contratos, negocios, civiles y mercantiles,

permitidos por la ley.

Articulo Cuarto. - Duracion.- El plazo de duracion de la compafiia es de XX
anos, contados a partir de la fecha de inscripcion de esta escritura constitutiva
en el Registro Mercantil; sin embargo, la junta general de socios, convocada
expresamente, podra disolverla en cualquier tiempo o prorrogar el plazo de

duracion, en la forma prevista en la Ley de Companias y este estatuto.

Articulo Quinto.- Disolucién y liquidacion.- La Junta General podra acordar la
disolucién anticipada de la compania antes de que venza el plazo sefialado en
el articulo cuarto. Disuelta la Compafia, voluntaria o forzosamente, el

procedimiento de liquidacion seré el contemplado en la Ley de la materia.
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Capitulo Segundo

CAPITAL SOCIAL Y PARTICIPACIONES

Articulo Sexto.- Capital social.- El capital social de la Compafia es de XXXX
dolares de los Estados Unidos de América, dividido en XXXX sociales iguales
acumulativas e indivisibles de un ddélar cada una. Los Certificados de
Aportacion seran firmados por el Presidente y el Gerente General de la

Compaiiia.

Articulo Séptimo.- Participaciones.- Las participaciones estaran representadas
en certificados de aportacién no negociables. Cada participacion da derecho a
un voto en la Junta General, asi como a participar en las utilidades y demas

derechos establecidos en la ley o en el estatuto social.

Articulo Octavo.- Transferencias de participaciones.- La propiedad de las
participaciones no podra transferirse por acto entre vivos sin la aprobacion
unanime del capital social expresado en junta general. La cesién se hara por
escritura publica, a la que se incorporard como habilitante la certificacion
conferida por el Gerente General de la compania respecto al cumplimiento del
mencionado requisito. En el libro de participaciones y socios se inscribira la
cesion y luego se anulara el certificado de aportacion correspondiente,
extendiéndose uno nuevo a favor del cesionario. De la escritura de cesion se
sentara razon al margen de la inscripcion referente a la constitucion de la
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sociedad, as6 como al margen de la matriz de la escritura de constitucién en el

respectivo protocolo del notario.

Capitulo Tercero
ORGANO DE GOBIERNO: LA JUNTA GENERAL

Articulo Noveno.- Junta general y atribuciones.- Es el Organo Supremo de
gobierno de la Compania, formado por los socios legalmente convocados y
constituidos. Sera presidida por el Presidente de la Compania, y ejercera la
secretaria el Gerente General, sin perjuicio de que la junta designe Presidente
y secretario a falta de éstos. Son atribuciones de la Junta General los

siguientes:

a) Resolver sobre la prérroga del plazo de duracién de la compania, su
disolucion anticipada, la reactivacion, el aumento o disminucion del capital, la
transformacién, fusién, o cualquier otro asunto que implique reforma del

Contrato Social o Estatuto;
b) Resolver sobre la distribucién de los beneficios sociales;

c) Conocer y aprobar el informe del Gerente General, asi como las cuentas y

balances que presenten los administradores;

d) Aprobar la cesion de las participaciones sociales y la admisiéon de nuevos

SOCIOoS;
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e) Disponer que se inicien las acciones pertinentes contra los administradores,
sin perjuicio del ejercicio de este derecho por parte de los socios, de acuerdo a

la Ley;

f) Interpretar obligatoriamente las clausulas del Contrato Social, cuando hubiere

duda sobre su inteligencia;

g) Designar al Presidente y al Gerente General, fijar sus remuneraciones, y
removerlos por causas legales, procediendo a la designacion de sus

reemplazos, cuando fuere necesario;

h) Acordar la exclusiébn de los socios de acuerdo con la Ley) Autorizar la

constitucién de mandatarios generales de la Compania;

j) Autorizar al Gerente General la realizacién de contratos cuya cuantia exceda
de XX doblares de los Estados Unidos de Norteamérica (XX USD), asi como de

actos de disposicion de bienes inmuebles de la Compania;

k) Las demas que no hubieren sido expresamente previstas a algun érgano de

administracion.

Articulo Décimo.- Juntas ordinarias.- Se reuniran al menos una vez al afio en el
domicilio principal de la Compania, dentro de los tres primeros meses
siguientes a la finalizacion del respectivo ejercicio econémico. En estas Juntas

debera tratarse al menos sobre lo siguiente:

a) Conocer el informe anual del Gerente General, las cuentas y el estado de
pérdidas y ganancias, el balance general, y acordar la resolucion

correspondiente;
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b) Resolver sobre la distribucidon de los beneficios sociales;

c¢) Cualquier otro asunto constante en la convocatoria.

Articulo Décimo Primero.- Convocatorias.- La convocatoria a Junta General se
hara mediante comunicacion escrita dirigida a cada socio en la direccion
registrada por cada uno de ellos y por la prensa en uno de los periddicos de
mayor circulacién en el domicilio de la compafnia, por lo menos con ocho dias
de anticipacion al dia fijado para la reunion sin contar el dia de la convocatoria
ni el de la reunién. La convocatoria especificara el orden del dia, el lugar y hora
exactos de la reunion y llevara la firma de quien la convoque. En caso de
segunda convocatoria, ésta debera expresar claramente que la junta se reunira
con el numero de socios presentes. Esta convocatoria no podra modificar el
objeto de la primera, ni demorar la reunibn mas de treinta dias de la fecha
fijada para la primera reunién. Las Juntas Generales, sean ordinarias o
extraordinarias, seran convocadas por el Gerente General, o por el Presidente
en ausencia de aquel, sin perjuicio de la facultad conferida a los socios de

acuerdo al articulo ciento veinte de la Ley de Compainias.

Articulo Décimo Segundo.- Instalacién y quérum decisorio.- Para que la Junta
General se encuentre validamente constituida en primera convocatoria,
deberan hallarse presentes los socios que representen al menos mas de la
mitad del capital social. En segunda convocatoria podra reunirse la Junta
General con el nimero de socios presentes, siempre que asi se haya

expresado en la convocatoria respectiva. Las resoluciones se adoptaran con el
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voto favorable de los socios que representen la mitad mas uno del capital social
suscrito concurrente a la reunién. Los votos en blanco y las abstenciones se
sumaran a la mayoria. Para la instalacion de la Junta se procedera por
Secretaria a formar la lista de los asistentes, debiendo hacer constar en la lista
a los socios que consten como tales en el Libro de Participaciones y Socios.
Para la verificacion del quérum de instalacion no se dejara transcurrir mas de
cuarenta y cinco minutos de la hora fijada en la convocatoria. En lo demas se

estara a lo dispuesto en la Ley.

Articulo Décimo Tercero.- Representacion.- Los socios pueden hacerse
representar ante las Juntas Generales de Socios, para ejercer sus derechos y
atribuciones, mediante carta o poder dirigida al Presidente de la misma. Cada
socio no puede hacerse representar sino por un solo mandatario cada vez,
cualquiera que sea su numero de participaciones. Asimismo, el mandatario no
puede votar en representacién de otra u otras participaciones de un mismo
mandante en sentido distinto, pero la persona que sea mandataria de varias
participaciones puede votar en sentido diferente en representacion de cada uno

de sus mandantes.

Articulo Décimo Cuarto.- De las actas.- Las deliberaciones de la Junta General
se asentaran en un acta, que llevara las firmas del Presidente y del Secretario
de la junta. En el caso de juntas universales, éstas podran reunirse en

cualquier parte del territorio nacional; pero deberan firmar el acta todos los
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asistentes que necesariamente deben representar el 100% del capital social,
bajo pena de nulidad. De cada junta se formara un expediente con la copia del
acta y de los demas documentos que justifiquen que las convocatorias se
hicieron en la forma prevista en la Ley y los Estatutos; se incorporaran ademas
los deméas documentos que hubieren sido conocidos por la junta. Las actas se
elaboraran a través de un ordenador o a maquina, en hojas debidamente
foliadas, que podran ser aprobadas en la misma sesién, o a mas tardar dentro

de los quince dias posteriores.

Articulo Décimo Quinto.- Juntas Generales Extraordinarias. - Se reuniran en
cualquier tiempo, en el domicilio principal de la compafia, para tratar los

asuntos puntualizados en la convocatoria.

Articulo Décimo Sexto.- Juntas Generales y Universales.- La Junta se
entendera convocada y quedara validamente constituida en cualquier tiempo y
lugar, dentro del territorio de la Republica, para tratar cualquier asunto, siempre
que esté presente todo el capital social, y los asistentes acepten por
unanimidad la celebracién de la junta. En cuanto al quérum decisorio se estara
a lo previsto en el articulo duodécimo de este estatuto. Las Actas de 1as Juntas

Universales seran firmadas por todos los asistentes, bajo pena de nulidad.
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Capitulo Cuarto

ORGANOS DE ADMINISTRACION: EL PRESIDENTE Y EL GERENTE

GENERAL

Articulo Décimo Séptimo.- La compania se administrara por un Gerente
General y/o el Presidente, que tendran las atribuciones y deberes que se
mencionan en las clausulas que siguen. ElI Gerente General ejerce la

representacion legal, judicial y extrajudicial de la Compania.

Articulo Décimo Octavo.- Del Presidente de la Compania.- El Presidente sera
nombrado por la Junta General para un periodo de tres afos, pudiendo ser
reelegido indefinidamente; podra ser o no socio de la Compania. Sus

atribuciones y deberes seran los siguientes:

a) Convocar, presidir y dirigir las sesiones de Junta General, debiendo suscribir

las actas de sesiones de dicho organismo;

b) Suscribir conjuntamente con el Gerente General los certificados de

aportacion;

¢) Suscribir el nombramiento del Gerente General; y,

d) Subrogar al Gerente General en caso de ausencia o fallecimiento de éste,
hasta que la Junta General proceda a nombrar un nuevo Gerente General, con

todas las atribuciones del subrogado. La Junta General debera designar un
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nuevo Presidente en caso de ausencia definitiva; en caso de ausencia temporal

sera subrogado por el gerente general.

Articulo Décimo Noveno.- Del Gerente General.- ElI Gerente General sera
elegido por la Junta General para un periodo de tres afos, tendra la
representacion legal judicial o extrajudicial de la Compafia. Podra ser relegido
indefinidamente. Para ser Gerente General no se requiere ser socio de la
Compania. Este administrador no podra ejercer ningun otro cargo que de
acuerdo con la ley y a juicio de la Junta General sea incompatible con las
actividades de la compania. EI Gerente General tendrda los mas amplios
poderes de administracién y manejo de los negocios sociales con sujecion a la
Ley, los presentes estatutos y las instrucciones impartidas por la Junta General.
En cuanto a sus derechos, atribuciones, obligaciones y responsabilidades se

estard a lo dispuesto por la Ley de Companias y este contrato social.

Son atribuciones especiales del Gerente General:

a) Subrogar al Presidente de la compafia en caso de ausencia temporal;

b) Realizar todos los actos de administracion y gestion diaria encaminados a la
consecucién del objeto social de la compania; Ejecutar a nombre de la
Compaiiia toda clase de actos, contratos y obligaciones con bancos, entidades
financieras, personas naturales o juridicas, suscribiendo toda clase de
obligaciones; Previa autorizacién de la Junta General, nombrar mandatarios
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generales y apoderados especiales de la compania y removerlos cuando
considere conveniente; Someter anualmente a la Junta General ordinaria un
informe relativo a la gestion llevada a cabo al frente de la Compafia, asi como
el balance general y demas documentos que la Ley exige; Formular a la Junta
General las recomendaciones que considere convenientes en cuanto a la
distribucion de utilidades y la constitucién de reservas; Nombrar y remover al
personal de la comparniia y fijar sus remuneraciones, asi como sus deberes y
atribuciones; Dirigir y supervigilar la contabilidad de la compania, asi como
velar por el mantenimiento y conservacién de sus documentos; Abrir y cerrar
cuentas bancarias y designar a la o las personas autorizadas para emitir
cheques o cualquier otra orden de pago contra las referidas cuentas; Librar,
aceptar, endosar y avalar letras de cambio y cualesquiera otros papeles de
comercio relacionados con las actividades de la comparia; Cumplir y hacer
cumplir las decisiones de la Junta General; y, Ejercer y cumplir todas las
atribuciones y deberes que reconocen e imponen la Ley y los estatutos
presentes asi como todas aquellas que sean inherentes a su funcion y

necesarias para el cabal cumplimiento de su cometido.

Capitulo Quinto
DE LOS SOCIOS
Articulo Vigésimo.- Derechos y obligaciones de los socios.- Son derechos de

los socios especialmente los siguientes:
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a) Intervenir en las Juntas Generales;

b) Participar en los beneficios sociales en proporcion a sus participaciones

sociales pagadas;

c) Participar en la misma proporcién en la division el acervo social, en caso de

liquidacién de la

Compaiia;

d) Intervenir con voz y con voto en las Juntas Generales;

e) Gozar de preferencia para la suscripcion de participaciones en el caso de

aumento de capital;

f) Impugnar las resoluciones de la Junta General conforme a la Ley;

g) Limitar su responsabilidad hasta el monto de sus respectivos aportes;

h) Pedir la convocatoria a Junta General, en la forma establecida en el articulo
ciento veinte de la Ley de Compafnias, siempre que concurrieren el o los socios

que representen por o menos el diez por ciento del capital social.

i) Son obligaciones de los socios principalmente:

j) Pagar la aportacion suscrita en el plazo previsto en estos estatutos; caso
contrario la compania podra ejercer cualquiera de las acciones previstas en el

articulo doscientos diecinueve de la Ley de Compaiiias;

k) No interferir en modo alguno en la administracion de la Compafiia;

[) Los demas contemplados en la ley o en estos estatutos.
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Capitulo Sexto
BALANCES, REPARTO DE UTILIDADES Y FORMACION DE RESERVAS

Articulo Vigésimo Primero.- Balances.- Los balances se practicaran al fenecer
el ejercicio econdmico al treinta y uno de diciembre de cada ano y los
presentara el Gerente General a consideracion de la Junta General Ordinaria.
El balance contendra no sélo la manifestacion numérica de la situacion
patrimonial de la sociedad, sino también las explicaciones necesarias que
deberan tener como antecedentes la contabilidad de la compafiia que ha de
llevarse de conformidad a las disposiciones legales y reglamentarias, por un

contador o auditor calificado.

Articulo Vigésimo Segundo.- Reparto de utilidades y formacién de reservas.- A
propuesta del Gerente General, la Junta General resolvera sobre la distribucion
de utilidades, constitucion de fondos de reserva, fondos especiales, castigos y
gratificaciones, pero anualmente se segregaran de los beneficios liquidos y
realizados por lo menos el cinco por ciento (5%) para formar el fondo de
reserva legal hasta que este fondo alcance un valor igual al veinticinco por
ciento (25%) del capital social. La Junta General para resolver sobre el reparto

de utilidades debera cefirse a lo que al respecto dispone la Ley de Companias.

Una vez hechas las deducciones legales, la Junta General podra decidir la
formacion de reservas facultativas o especiales, pudiendo destinar, para el
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efecto, una parte o todas las utilidades liquidas distribuidas a la formacion de
reservas facultativas o especiales. Para el efecto, sera necesario el
consentimiento unanime de todos los socios presentes; en caso contrario, del
saldo distribuible de los beneficios liquidos anuales, por lo menos un cincuenta
por ciento (50%) sera distribuido entre los socios en proporcion al capital

pagado que cada uno de ellos tenga en la compania.

Capitulo Séptimo

DISPOSICIONES VARIAS

Articulo Vigésimo Tercero.- Acceso a los libros y cuentas.- La inspeccién y
conocimiento de los libros y cuentas de la compania, de sus cajas, carteras,
documentos y escritos en general sélo podra permitirse a las entidades vy
autoridades que tengan la facultad para ello en virtud de contratos o por
disposicion de la Ley, asi como a aquellos empleados de la compania cuyas
labores asi lo requieran, sin perjuicio de lo que para fines especiales establezca

la Ley.

Articulo Vigésimo Cuarto.- Normas supletorias.- Para todo aquello sobre lo que
no haya expresa disposicién estatutaria se aplicaran las normas contenidas en
la Ley de Companias, y demas leyes y reglamentos pertinentes, vigentes a la
fecha en que se otorga la escritura publica de constitucion de la compaiiia, las
mismas que se entenderan incorporadas a estos estatutos.
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5.5 Funciones administrativas

5.5.1 Gerente y Administrador:

Planificar: Establecer los objetivos organizacionales, metas, parametros

y politicas por la cual la empresa se rige.

e Organizar: definir la forma en que la empresa debera estar organizada
con el fin de enfrentar los retos a los cuales esta expuesta frente al

mercado.

e Dirigir: Relacionar los objetivos empresariales con los objetivos del
personal, de manera que se pueda lograr la motivacion y la participacion

de todo el conjunto de colaboradores y/o talento humano.

e Controlar: Verificar que los parametros fijados se cumplan de acuerdo a
los objetivos establecidos por la organizacion en todos y cada uno de los

aspectos, especialmente en la parte comercial.

5.5.2 Secretaria

e Hacer una evaluacién periédica de proveedores para verificar el

cumplimiento y servicios de estos.

e Atender y orientar al publico en cualquier requerimiento.

e Hacer y recibir llamadas telefénicas para tener informado a los jefes de

los compromisos y demas asuntos.
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e Seguir instrucciones de acuerdo al trabajo realizado.

5.5.3 Contador

Clasificar, registrar, analizar e interpretar la informacion financiera de
conformidad con el plan de cuentas establecido para Fondos de

Empleados.

e Llevar los libros mayores de acuerdo con la técnica contable y los

auxiliares necesarios, de conformidad con lo establecido por la ley.

e Preparar y presentar informes sobre la situacién financiera.

e Preparar y presentar las declaraciones tributarias.

e Preparar y certificar los estados financieros de fin de ejercicio con sus
correspondientes notas, de conformidad con lo establecido en las

normas vigentes.

e Asesorar a la Gerencia y a la Junta Directiva en asuntos relacionados
con el cargo, asi como a toda la organizacion en materia de control

interno.

e Llevar el archivo de su dependencia en forma organizada y oportuna,
con el fin de atender los requerimientos o solicitudes de informacién

tanto internas como externas.
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Presentar los informes que requiera la Junta Directiva, el Gerente, el
Comité de Control Social, el Revisor Fiscal y los asociados, en temas de

su competencia.

Asesorar a los asociados en materia crediticia, cuando sea requerido
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5.6 Organigrama

Grafico 12: Organigrama
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5.7 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.7.1 Conclusiones

De acuerdo al presente estudio de investigacion de importaciéon de ropa y
zapatos para mujer desde China, se ha considerado a continuacién las

siguientes conclusiones:

> La accién de importar desde la China ropa y zapatos de mujer con
una alta calidad a nuestra ciudad de Guayaquil-Ecuador, me permite
establecer que el presente proyecto resulta totalmente factible y

rentable debido a los costos y al nivel de inversion establecida.

» La importacion de ropa y calzado extranjero va en aumento. Hoy en
nuestros mercados se puede testificar que dichos productos ya
ocupan un lugar preponderante dentro de la economia de la familia

ecuatoriana.

» Las tendencias, los gustos y preferencias del consumidor tienden por
lo general a inclinarse mas por el precio que por la calidad de los
productos. Sin embargo, lo que si hay que resaltar en la baja calidad
en el nivel de servicio ofrecido tanto en tiendas, centros comerciales

o0 en los locales comerciales de categoria informal.
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> La variedad de segmentos nos permite concluir que la preferencia en
la adquisicion de ropa y calzado se inclina més hacia la mercaderia
procedente de los mercados colombianos, peruano vy
norteamericano. A esto debemos sumarle el precio como indicador

fundamental para el incremento de la demanda.

» Si bien la competencia es fuerte dentro del mercado ecuatoriano y
muy especialmente en Guayaquil, la diferenciacion que se proponga
como parte del servicio ofrecido, serd de vital importancia en el

proceso de comercializaciéon de nuestros productos y servicios.

» La atencidn y el servicio personalizado son generadores de valor. Las
empresas deben incurrir en un nivel de inversion superior con el fin
de satisfacer las necesidades particulares de los clientes de nuestro

mercado.
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5.7.2 Recomendaciones

> Para la implementacion de este negocio es importante mantener la
calidad del producto. Se pretende, como parte de nuestro accionar
comercial, manejar constantemente el perfil de la diferenciacion a
través de una constante revisibn de la mercaderia antes de

exponerla y ofertarla al publico en general.

» La variedad, el disefio y los colores son factores de atraccion y de
mayor percepcion entre las mujeres. Es sumamente importante
poseer un stock innovador y estar al dia en las tendencias y disefios

que se ofrecen en el mercado internacional y nacional.

» Los precios deben ser competitivos. Se manejaran precios promedios
en el mercado con el fin de alcanzar los objetivos propuestos en la

comercializacion de los productos.

> La infraestructura, el ambiente y los procesos estaran acorde con las
necesidades actuales del consumidor. La creacion de valor empieza
primero por la planificacién del ambiente en el cual se ofertaran los

productos y servicios al cliente

> La limitacion presupuesta nos llama a realizar acciones
promocionales y de comunicacion enfocadas mas en el area BTL. Si
bien la inversion contempla actividades en otros medios, la
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comunicacion por medios tradicionales no deja de ser un factor de

importante relevancia al momento de tener un contacto con el cliente.
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Anexo 1: Logotipo de la empresa
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Anexo 2: Principales fabricantes de ropa

7

VPPER

Nombre de |Ia
Dongguan superior Garment Co., Ltd.
compainia:

Direccion de la 5 F, Fuhui Building, (Ciudad Vestuario Machine),
compainia: Humen, Dongguan, Guangdong, China

Ciudad / Pueblo: Dongguan

Provincia / Estado: Guangdong

Pais / Region: China

523900
Zip / Postal Code:
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Dongguan Superior Garment Co. Ltda.

Dongguan superior prendas de vestir Co., Ltd. es un proveedor profesional de
la indumentaria, que consiste en un equipo de disefio exquisito y mas de 100
empleados. Nuestros productos se venden a los clientes con buen gusto y que
desean brindar un producto de calidad y buenos precios. Podemos ofrecer
disenio de diferentes versiones, y también podemos producir pedidos mediante
el envio de muestras. Nuestros productos incluyen vestidos, camisetas,
pantalones, faldas y conjuntos. Nuestra capacidad de produccién es de mas de

800, 000 unidades por afo.

Informacion del miembro

Tipo de Negocio: Fabricante

Numero de empleados: 51 ~ 200

Informacion adicional.

Marca registrada: Superior

Una bolsa de polietileno para One Piece, Bolsa

Embalaje:

Poly
Estandar: Tamano XS-XXL
Origen: Guangdong China
Caodigo del HS: 6114900041
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Capacidad de
2000P por mes
produccion:

Empresa: Dongguan superior Garment Co., Ltd.

i 1]

Conjuntos Faldas
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Pantalones tipo: casual,jeans,leggins

.ﬁ 1
[ ﬂ

Blusas tipo ;casual e informal

Ropa para embarazadas; camisetas,vestidos, leggins
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Vestidos tipo:casuales largos y cortos, formales e informales
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Vestidos tipo: cocktails

Shorts tipo: cortos
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Anexo 3: Principales fabricantes de zapatos

Guangzhou S&J Import And Export Trading Co., Ltd.

Empresa comercial registrada por la oficina de China de comercio exterior y la
administracién general de aduanas, consiguiendo la autoridad de la importacion
y de la exportacion de zapatos de mujer y zapatos de nifios, acumulando
porciones de experiencia del negocio y de los mercados de productos.
Insistiendo en nuestra politica que la “calidad sea la mas importante”, Después

de confirmar las muestras con usted, comenzamos la produccion. .

Informacién basica

Nombre de laGuangzhou S&J Import And Export Trading Co.,

empresa: Ltd.

Tipo de negocio: Fabricantes
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Producto/Servicio
Lady Shoes
(Vendemos):

(Office Function Only) Room 510, No. 136, Gangbei
Direccion postal
Road, Baiyun District, Guangzhou, Guangdong,

registrada:

China (Mainland)
Numero de

51-100 personas
empleados:

™

zapatillas de tacon

Zapatos de vestir
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Zapatos de verano

Sandalias

Zapatos planos
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Anexo 4: Diseno de base de datos de los clientes

A B c o 3 F G H J | K L M el

1
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3 SIMPORTADORAS DATOS PERSONALES DATOS PERSONALES ESPECIFICOS DATOS FISICOS

7 | D beckns et ter iwecpgren. FECHA DE INGRESO 23/03/2012 FECHA DE HACIMIENTO

8| NGMBRES Kenya Paola EDAD Pecho(crm) 84
9 4pELLIDOS Marquez Rivera ESTADO CIvIL Cintura(cm) 64
10 TELEFONOS 042-123-554 PROFECION Caderas(cm) L

Del hambra al

3 EMAIL kenya Paola@hotmail.com  |ESTADO CIvIL suelofem) 168
12 DomiaLo Entre Rios m2.12 v.8 ESTATURA.

13

14 GUIA COMO MEDIRE
15 PREFERENCIA DE GUSTOS

16 COLORES VESTUARIO ESTILO zapATOS

17 Lila partalones semiformal platafarmas

18] negro blusas con mangas

13 aris vestidos mediarodilla cockteil tacos altos finos

20 blaneo westido muy cortas dista muy altos platafarma

n azul vestidos media rodilla diario muy altos platafarma

2| FOTO ORIGINAL DEL CLIENTE

23

W 4 » W[ Hojal | Hoja2 /Hojd %J 4 [

Lista

=0 ¢leffe =lefa]e]
A B c D 3 Eo G [ H J & T [ =

1

ANy

3| . I !

4

5 . ‘ -

6 SMBORTADGRAS DATOS PERSONALES DATOS PERSONALES ESPECIFICOS DATOS FISICOS

7| L fecllas it ter ssiggen FECHA, DE INGRESO 23/03/2012 FECHA DE NACIMIENTO

8 NOMBRES Kenya Paola ECAD Pechaolcm) a5
5 4PELIDOS Marguez Rivera ESTADO CIvIL casada Cintura(ern) 62
10 TELEFONOS 042-173-554 PROFECION Caderas(em) 88

D&l hambro al

3 EMAIL kenya Paola@hotmail.com  |ESTADO CiviL suelofcm) 178
12 DomiciLio Entre Rios m2.12 v.8 ESTATURA.

13

14 GUIA COMO MEDIR:
15 PREFERENCIA DE GUSTOS

16| COLORES VESTUARIO ESTILO zapaTOS \ ¢

17 Lila pantalones semiformal taco alto normal

18 negro blusas sin mangas -

19 aris vestidos media rodilla cockteil tacos finos altos

20| blanco disco G

21 azul vestidos mediarodilla diarig zandalias bajas "

n FOTO ORIGINAL DEL CLIENTE

b]
Wb W Hojal | Hoja2 “Hojp3 73 - i m 1]

Listo.

Flarerelel = 2]
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4
5
3 SIMPORTADORAS
7
8
8

A

Degar Beeellns ol tet tegpgen.

23 | FOTO ORIGINAL DEL CLIENTE

WA W] Fojl | Hoja2 < Ho@3

D E F G H 2| | K T I
DATOS PERSONALES DATOS PERSONALES ESPECIFICOS DATOS FISICOS
FECHA DE INGRESO 23/03/2012 FECHA DE NACIMIENTO
NOMBRES Kenya Pacla EDAD Pechofcm) 92
APELLIDOS Marguez Rivera ESTADO CIVIL casada En gestacion |Cinturalcm) 95
TELEFONOS 042-123-554 PROFECION Caderas{cm) 93
Del horbro al
EMall kenya Paola@hotmail.com  |ESTADO EiviL sutloferm) 171
DOMICILO Entre Rios mz.12 v.8 ESTATURA
GUIA COMO MEDIR;
PREFERENCIA DE GUSTOS

COLORES VESTUARIO ESTILO [ ZAPATOS v
Lila pantalones semiformal zandalias bajas
negro blusas sin mangas -
aris vestidos mediarodilla cockteil zandalias taco 2cm
blanco disco N <
azul vestidos media rodilla diario zandalias bajas

i)

il

Listor |

Bl-T= 0 2lel® =lallae
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Anexo 5: Principal alianza estratégica

o
LBEL

FPARIS

Cuidado de la piel: tratamiento facial y corporal, perfumes, fragancias y

maquillajes.

L
Elige la base

Tenemos el tono perfecto y que mejor
se adapta a las de tu piel.

Encuéntrala aqui

http://www.lbel.com/magazine-minisites.asp?pais=9320

Es una marca internacional especializada en productos de belleza y
tratamiento facial francés, que ofrece una experiencia de prestigio a
través de un portafolio de productos creados bajo los mas altos
estandares de calidad, En alianza con reconocidos laboratorios

dermatolégicos en Francia.
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Anexo 6: Disefo de pagina web

Iy ldpie by Fasin Fenvmestc e
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Anexo 7: Disefio de tarjetas de presentacion

malecon 2000 |
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Anexo 8: Formato de encuesta de andlisis de mercado y percepcién

ENCUESTA DE ANALISIS DE MERCADO Y PERCEPCION

Le agradecemos el tiempo que nos dedica para contestar este cuestionario.

1.- Indique la edad

00U g

Menor de 25

Mayor igual de 25, menor de 30

Mayor igual de 30, menor de 35

Mayor igual de 35, menor de 40

Mayor igual de 40, menor de 45

Mayor igual de 45, menor de 50

Mayor igual de 50, menor de 55

2. Preferencia por la categoria de productos

0 U 00

Formal

Semiformal

Casual

Deportiva
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’ IRERERENERN

00U o

Preferencia por el tipo de producto

Blusas

Pantalones

Vestidos

Ropa interior

Jeans

Faldas

Factores que influyen en el proceso de compra

Marca

Precio

Disefno

Modelo

Color
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5. Variable o beneficio que el cliente requiere obtener al momento de comprar

Calidad

Servicio

Ahorro

Comodidad

Variedad

U ooud

Indiferencia

Preferencia por lugar de compra

Tienda/Centro Comercial

Tienda/ Almacén

Tienda/ Bahia

uog”

Mercado Informal

N

Origen/ procedencia de la mercaderia (gusto del consumidor).
|:| Mercado Nacional
|:| Mercado Colombiano

I:I Mercado Peruano
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|:| Mercado Norteamericano
|:| Mercado Chino

|:| Otros Mercados

8. Frecuencia de Compra o adquisicion de ropa
|:| Compra Frecuente
|:| Compra Habitual

|:| Compra Ocasional

Nivel de Satisfaccion Percibido por el Cliente
Excelente

Muy Bueno

Bueno

Regular

Malo

Joogo”

[y

0. Recomendaria usted el Servicio ofrecido

Nivel de Satisfaccion 1|12 | 3|4 |5]|6

10

Calificacion
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FORMULARIO DE RESUMEN DE TESIS

UNIVERSIDAD INTERNACIONAL DEL ECUADOR
FORMULARIO DE REGISTRO BIBLIOGRAFICO DE TESIS

FACULTAD DE INGENIERIA EN NEGOCIOS INTERNACIONALES

ESCUELA DE NEGOCIOS INTERNACIONALES
TiTULO: “Plan de negocios para la creacién de una empresa, dedicada a la importacion y

comercializacion de prendas de vestir para mujer’

AUTOR(ES): Marleidy Pierina Quinto Mosquera

ENTIDAD QUE AUSPICIO LA TESIS:

FINANCIAMIENTO: SlI NO: v PREGRADO: V POSGRADO:

FECHA DE ENTREGA DE TESIS:
Dia: Mes: ARo:

GRADO ACADEMICO OBTENIDO:

No. Pags. 169 No. Ref. Bibliografica: 27 No. Anexos: 8 No. Planos:

RESUMEN:

Importadora QP Cia. Ltda., sera una empresa dedicada a la importacién
de prendas exclusivamente para mujeres con disefios renovados por temporadas de
acuerdo a los gustos y preferencias de los consumidores. Lo cual se venderan en
Guayaquil y después con la proyeccion de expandirnos a todo el Ecuador.

Realizando investigaciones de mercados para recolectar todo tipo de




informacion necesaria. Incorporando valores agregados como entrar en el
mercado de zapatos de mujer con un estilo innovador y fresco para el uso
diario de acuerdo a nuestro clima brindando un servicio de maquillaje adicional,
asesoria de imagen, brindarles un servicio de primera, con amabilidad,
atencion personalizada y rapidez, buscando ser lideres en la mente del
consumidor, orientadas a la mujer de clase media, media-alta y clase alta
dejandonos en nuestras manos la solucién de la vestimenta con poco
econdmica debido a la oferta de prendas de mala calidad y disefios similares.
Con el presente proyecto lo que se busca es la creacion de una empresa
dedicada a la importacién de prendas de vestir para mujer, razén por la cual se
ha realizado la respectiva investigacion con la finalidad de promover y mejorar
las actividades econdmicas de la provincia del Guayas y del pais a través del
comercio textil y mas actividades generadoras de ingresos. Como punto de
partida se realizé un estudio de mercado mediante una investigacion de campo,
en la que se indagé a las consumidoras de las prendas, con el fin de
determinar la oferta y la demanda de implantar una empresa que se dedique a
la importacién y comercializacion de prendas de vestir.

A través de ésta investigacion, tendré la oportunidad de aportar mas
conocimientos reales sobre mi profesion y la posibilidad de abordar a futuro la
realizacion de este tema de una forma mas clara y critica. Ademas de aportar
ideas a nuevos emprendedores, empresarios y a la sociedad en general, sobre
lo importante que es mantener alianzas estratégicas con otras sociedades que
puedan ser nuestro complemento a la hora de brindar un servicio sin aumentar

los costos de inversidn ya establecidos, ser innovadores e implementar




constantemente valores agregados, que puedan mantener a una empresa en
todo su apogeo.

Para aquellas futuras investigaciones, los resultados de esta investigacion
pueden servir como base para posteriores estudios investigativos y servicios a
la humanidad, siendo estos los principales consumidores y bases firmes para la

creacion y crecimiento continuo de una compania en el mercado.

PALABRAS CLAVES: Importadora Qp, prendas de vestir para mujer, negocios en

Guayaquil, asesoria de imagen, maquillajes, zapatos, ropa China en Guayaquil,
Distribuidora en Guayaquil.

MATERIA PRINCIPAL: Negocios Internacionales.

MATERIA SECUNDARIA: Competitividad y Alianzas estratégicas.

TRADUCCION AL INGLES

TITLE:

“‘Business plan for the creation of a company dedicated to the import and
marketing for apparel of women”

ABSTRACT:

Cia Ltda Importer QP, is a company dedicated to the import of clothing
exclusively for women with seasonal designs renewed according to the tastes
and preferences of consumers. Which will be sold in Guayaquil and then
expand to the projected throughout Ecuador. Conducting market research to
gather all kinds of information. Incorporating aggregated values and enter the

women's shoe market with innovative and fresh style for everyday use




according to our climate makeup providing an additional service, image
consulting, providing a first class service with friendliness, personal attention
and quickly, looking to be leaders in the consumer's mind, aimed at middle-
class women, upper middle and upper class leaving in our hands the solution of
dress casual style and urban or elegant and modern Chinese clothing for this
use, differentiating by offering a different quality, both in type of fabric as in
manufacturing, because in today's market is a wasteful due to supply of poor
quality garments and similar designs.

With this project what is sought is the creation of a company dedicated to the
import of clothing for women, which is why it has made the relevant research in
order to promote and enhance the economic activities of the province of
Guayas and the country through the textile trade and more income generating
activities. As a starting point, a study by market research field, in which the
consumer inquired of garments, in order to determine the supply and demand of
implementing a company engaged in import and marketing Apparel.
Through this research, | will have the opportunity to provide more real
knowledge of my profession and to address the possibility of future realization
of this issue in @ more clear and critical. In addition to bringing new ideas to
entrepreneurs, business and society in general, about how important it is to
maintain strategic alliances with other companies that may be our complement
when providing a service without increasing investment costs established, be
innovative and consistently implement aggregate values, they can keep a
company in full swing.

For those future researches, the results of this research can serve as a basis for

further research studies and restructure new data and services to humanity,




which are the main consumers and firm basis for the creation and continued

growth of a company in the market.

FIRMAS:




