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Resumen

En la actualidad, no existe una linea de ropa especializada en disefios de tallas plus que
sean atractivos y sobre todo que estén a la moda ya que los disefios que encontramos en el
mercado estan orientados a tallas pequefias, muchas de estas tomando como referencia a las

consumidoras europeas y norteamericanas.

En el mercado ecuatoriano las tallas plus dificilmente se encuentra con facilidad y si existen
no son comodas o el modelo no es el apropiado para una persona de talla plus.

Para esta ejecucion hemos planeado comercializar en el sector norte de la ciudad de Quito,

donde podamos encontrar la mayor concurrencia de mujeres con tallas plus.

Segun la Encuesta Nacional de Salud y Nutricibn (ENSANUT 2012) Presentada el 18 de
diciembre de 2013, en el Centro de Convenciones Eugenio Espejo, el Ministerio de Salud
Publica (MSP) y el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC) presentan el primer
capitulo de esta encuesta referente a la salud nutricional, en Ecuador seis de cada 10
personas entre 19 y 60 afios presentas sobrepeso u obesidad; siendo la obesidad més alta en
el sexo femenino (27.6%) més que en el masculino (16.6%). (Ministerio de Salud Publica,
2012)

En 2013 se registraron 63.104 defunciones generales, las principales causas de muerte son
la Diabetes mellitus y enfermedades hipertensivas, con 4.695 y 4.189 casos
respectivamente, segin la informacion del Anuario de Nacimientos y Defunciones
publicado por el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC). (Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos, 2014)

Existe una demanda insatisfecha de produccidn nacional de ropa tallas plus, para mujeres
ecuatorianas con sobrepeso u obesidad, que puede ser atendida favorablemente con la linea
de ropa tallas plus “FASHION PLUS”. Con el proposito de satisfacer la demanda de las

mujeres ecuatorianas con sobrepeso.



Abstract

Currently, there is not a clothing line specializing in designs plus sizes that are attractive
and they are not to fashion and designs found in the market are aimed at small sizes, many

of these with reference to the European and North American consumers.

In the Ecuadorian market the plus size hardly is easily and if there are not comfortable or

model is not appropriate for a plus-size person.

For this implementation we planned open market in the northern sector of Quito, where

we can find the largest gathering of women with plus sizes.

According to the National Health and Nutrition Examination Survey (ENSANUT 2012)
Proposal of 18 December 2013, in the Eugenio Espejo Convention Center, the Ministry of
Health (MOH) and the National Institute of Statistics and Census (INEC) presented the first
chapter of this survey concerning the nutritional health in Ecuador six of each 10 people
between 19 and 60 years are overweight or obese; It is the highest obesity among females
(27.6%) than in men (16.6%).

In 2013 63.104 deaths overall, the leading causes of death include diabetes mellitus and
hypertensive diseases, with 4,695 and 4,189 cases respectively were reported, according to
information from Births and Deaths Yearbook published by the National Institute of
Statistics and Census (INEC).

There is an unmet demand for domestic production plus size clothing for Ecuadorian
women were overweight or obese, which can be favorably with the line of plus size
clothing "FASHION PLUS". In order to meet the demand of Ecuadorian women are

overweight.
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1. CAPITULO I. ANALISIS DEL MEDIO (CONTEXTO)
1.1. OBJETIVOS
1.1.1. Objetivo general

Realizar un estudio de factibilidad para lanzar una linea de ropa talla plus, destinada para
el mercado de mujeres con sobrepeso en la ciudad de Quito sector norte, con disefios que
seran tomados de tallas estandar para asi hacer disefios innovadores, a la moda y de

excelente calidad con buena comercializacion para lograr satisfacer al cliente.
1.1.2. Obijetivos especificos

e Realizar la investigacion de mercado en el sector norte de Quito para

determinar las principales necesidades de las personas con sobrepeso.

e Analizar a futuras clientas a través de los habitos de compra, presupuesto vy

preferencia, para asi lograr la satisfaccion con el uso de nuestros productos.

e Elaborar un plan de marketing para la creacion de la empresa y la

comercializacion de los productos propuestos
e Determinar los costos que involucran la creacion de la empresa.
1.2.  JUSTIFICACION DE LA IDEA DE NEGOCIO

En general, la estructura del mercado laboral en el pais ha cambiado como consecuencia
de las transformaciones institucionales y legales que han buscado flexibilizar el
mercado de trabajo y reducir el tamafio del Estado, en el marco de un modelo de mayor
apertura 'y liberalizacion econOmica. Parte de estos cambios se reflejan
mayoritariamente en un aumento de la informalidad y en una mayor precariedad del
empleo pero también ha afectado el desempleo. El desempleo es particularmente
preocupante en Ecuador, dado que no existen seguros u otro tipo de proteccion social
para la poblacion desempleada, (Diaz, eumed.net, 2007) por esta razén se expone el

presente tema: “ESTUDIO DE FACTIBILIDAD PARA LA CREACION DE UNA
16



LINEA DE ROPA TALLAS PLUS PARA MUJERES, EN LA CIUDAD DE QUITO
SECTOR NORTE?”,

En Quito hay un 63,1% de mujeres con sobrepeso que representa 725 889,78, en la
actualidad hay muchos factores que conllevan a ser una persona con sobrepeso pudiendo
ser por estructura fisica heredada, por malos habitos de comida, por sedentarismos o por

enfermedad.

Existen pocos competidores cubriendo este segmento de mercado, incluso tomando en
cuenta que las mujeres son muy detallistas y vanidosas a la hora de comprar articulos
que resalten su belleza, pero lamentablemente las mujeres tallas plus no tienen la
factibilidad de encontrar en el mercado productos que sean de facil acceso ya que solo se

encuentra tallas estandar.

El presente trabajo de investigacion se basa en crear una nueva linea de ropa talla plus
atractiva y que asi vez sea una fuente de trabajo e inversion pensando en obtener un

margen de utilidad justo, beneficiando a la sociedad de hoy.

Este proyecto aportard con la generacion de nuevos empleos, tanto directos como

indirectos.
1.3. MARCO TEORICO

Para la comprension y realizacion de este Plan de Negocios se ha sustentado los
conocimientos y planeamientos establecidos con un marco tedrico completo y
actualizado. Dicha teoria fue tomada de varios autores la cual ayudara a determinar y
analizar el estudio de factibilidad para la creacion de una linea de ropa tallas plus para
mujeres, en la ciudad de quito sector norte.

De esta manera, algunos de los conceptos, teorias y modelos que fueron utilizados en el
presente plan de negocio seran descritos y detallados a continuacién con el fin de mejorar

la compresién del mismo.

Micro y macro entorno de la empresa
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En una empresa siempre se tienen que tener en cuenta los elementos externos del

entorno, ya que estos pueden afectar a la situacion de la organizacion.

Tenemos que tener en cuenta tanto el macro entorno como el micro entorno. Es
fundamental analizar estos dos elementos de una forma minuciosa ya que de ellos se
derivan oportunidades y amenazas que la empresa tendra que aprovechar o evitar de

cara al intercambio en el mercado.

Macro _entorno: fuerzas externas y no controlables por la empresa. Para analizarlos

tenemos que tener en cuenta:

e Entorno demografico: tiene en cuenta el crecimiento de poblacién mundial, la
dimension y composicion de los ndcleos familiares y la diversidad étnica i

movimientos migratorios de la poblacion

e Entorno econdmico: tiene en cuenta el nivel de distribucion de la renda, el tipo
de interés el tipo de cambio y el tipo de inflacion como también la etapa del

ciclo econdomico de la economia.

e Entorno sociocultural: tiene en cuenta la incorporacion progresiva de la mujer al

trabajo y la difusién de patrones culturales.

e Entorno medioambiental: tienen en cuenta la sensibilizacion medioambiental de

la poblacion.

e Entorno tecnoldgico: tiene en cuenta los nuevos productos y procesos, la
obsolescencia de los productos y los cambios en el mix de marketing originados

en internet.
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FUERZAS PRESENTES EN EL MACROENTORNO

FUERZAS
NATURALES

FUERZAS
ECONOMICAS

FUERZAS — FUERZAS
DEMOGRAFICAS | ™Y CULTURALES

Gréfico 1 Fuerzas resentes en el macroentorno
Fuente: http://territoriomarketing.es/el-macroentorno-y-microentorno/
Elaborado por: Karen Gardfalo

Microentorno: Para que el marketing tenga éxito es importante una relacion estrecha

entre los diferentes agentes del microentorno. Los elementos principales son:
El mercado: Tendremos en cuenta tanto el mercado actual como el mercado potencial.

e Los proveedores: Se recomienda una buena gestion de compras y

aprovisionamiento de las materias necesarias, ademas de una buena relacion.

e Los intermediarios: son necesarios cuando una organizacion se dirige a un
nimero elevado de consumidores que estan repartidos en una amplia area

geogréfica (mayoristas y detallistas)

e La competencia: Formada por el conjunto de empresas que intentan satisfacer la
misma necesidad que nuestra empresa. En este punto nos conviene hacer un

andlisis minucioso de la competencia mediante los pasos siguientes:
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e ldentificar los competidores (http://territoriomarketing.es/el-macroentorno-

y-microentorno/, 2014)

Competencia Tecnologia

‘Fuerzas
politicas y
juridicas

ngrama de Fuerza
Demografia marketing de sociales y
la compaiiia culturales

Grafico 2 Programa de marketing de la compania

Fuente: http://territoriomarketing.es/el-macroentorno-y-microentorno/
Elaborado por: Karen Gardfalo
Modelo de las Fuerzas Externas Clave
Las fuerzas externas se pueden dividir en cinco categorias generales:

1. fuerzas econémicas.

2. fuerzas sociales, culturales, demogréaficas y ambientales.

3. fuerzas politicas, gubernamentales y legales.

4. fuerzas tecnoldgicas; y

5. fuerzas de la competencia.

Las tendencias y los acontecimientos del exterior afectan significativamente a todos los
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productos, servicios, mercados y organizaciones del mundo.

Relaciones entre las fuerzas externas clave y la organizacion

Competidores

Provedores
Distribuidores
Acreedores
Fuerzas econdmicas Clientes
. Empleados
Fuerzas :acnnalea, culturales, comunidades
demograficas v ambientales
Gerentes
Fuerzas politicas, legales v Accionistas OPORTUMIDADES v
gubernamentales Sindicatos Aﬁg‘é‘fﬁgﬁgé’ﬁg
. Gohiernos
Fuerzas tecnologicas Asociaciones comerciales
Fuerzas competitivas Grupos especiales de
interés Productos
Sericios
Mercados

Ambhbientes natural

Graéfico 3 Fuerzas externas claves
Fuente: http://www.joseacontreras.net/direstr/cap41d.htm
Elaborado por: Karen Gardfalo

Los cambios de las fuerzas externas se traducen en cambios en la demanda de consumo,
tanto de productos y servicios industriales, como de consumo. Las fuerzas externas afectan
el tipo de productos que se desarrollan, la naturaleza de las estrategias para el
posicionamiento y la segmentacion de los mercados, los tipos de servicios que se ofrecen y
los negocios elegidos para su adquisicion o venta. Las fuerzas externas afectan
directamente tanto a proveedores como a distribuidores. Al detectar y evaluar las
oportunidades y amenazas externas las organizaciones pueden elaborar una mision clara,
disefar estrategias para alcanzar objetivos a largo plazo y elaborar politicas para alcanzar

objetivos anuales.

La creciente complejidad de los negocios actuales queda demostrada por la cantidad de
paises que estan desarrollando la capacidad y la disposicion a competir agresivamente en
los mercados mundiales. Los paises y los negocios extranjeros estan dispuestos a aprender,
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adaptar, innovar e inventar afecto de competir con éxito en los mercados. Hoy en Europa el
Lejano Oriente existen mas tecnologias para la competencia que nunca antes. Los negocios

estadounidenses ya no pueden ganarle a los competidores extranjeros con facilidad.

La mayor parte de las organizaciones efectdan alguna forma de anélisis del exterior como
parte de proceso de planificacion.  (http://www.joseacontreras.net/direstr/cap41d.htm,
2015)

Cinco fuerzas de Porter

Es un modelo estratégico elaborado por el ingeniero y profesor Michael Porter de la
Escuela de Negocios Harvard, en el afio 1979. Este modelo establece un marco para
analizar el nivel de competencia dentro de una industria, y poder desarrollar una estrategia
de negocio. Este analisis deriva en la respectiva articulacion de las 5 fuerzas que
determinan la intensidad de competencia y rivalidad en una industria, y por lo tanto, en

cuan atractiva es esta industria en relacion a oportunidades de inversion y rentabilidad.

Porter se referia a estas fuerzas como del micro entorno, para contrastarlas con fuerzas que
afectan el entorno en una escala mayor a la industria, el macro entorno. Estas 5 fuerzas son
las que operan en el entorno inmediato de una organizacion, y afectan en la habilidad de

esta para satisfacer a sus clientes, y obtener rentabilidad.

Las cinco fuerzas de Porter incluyen 3 fuerzas de competencia vertical: Amenaza de
productos sustitutos, amenaza de nuevos entrantes o competidores en la industria, y la
rivalidad entre competidores, y también comprende 2 fuerzas de competencias horizontal:

El poder de negociacion de los proveedores, y el poder de negociacion de los clientes
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Amenaza de
nuevos
competidores

Poder de Rivalidad y Pader
negociacién de competenciadel ——— negociacién de
los proveedores i - los clientes

Amenaza de
nuevos
productos/
servicios

Grafico 4 5 Fuerzas de porter

Fuente: http://periodico-marketing.com/2013/12/25/cuales-son-los-elementos-que-
impactan-en-la-rentabilidad/

Elaborado por: Karen Gardfalo

Amenaza de nuevos competidores.-Para una corporacion serd mas dificil competir en
un mercado o en uno de sus segmentos donde los competidores estén muy bien
posicionados, sean muy numerosos Yy los costos fijos sean altos, pues constantemente
estara enfrentada a guerras de precios, campafias publicitarias agresivas, promociones y

entrada de nuevos productos.

La rivalidad y competencia del mercado.-Para una corporacion sera mas dificil
competir en un mercado o en uno de sus segmentos donde los competidores estén muy
bien posicionados, sean muy numerosos Yy los costos fijos sean altos, pues
constantemente estara enfrentada a guerras de precios, campafias publicitarias agresivas,

promociones y entrada de nuevos productos.

Poder de negociacion de los proveedores.-Un mercado o segmento del mercado no

sera atractivo cuando los proveedores esten muy bien organizados gremialmente, tengan

23



fuertes recursos y puedan imponer sus condiciones de precio y tamafo del pedido. La
situacion sera aun mas complicada si los insumos que suministran son claves para

nosotros, no tienen sustitutos o son pocos y de alto costo.

Poder de negociacion de los clientes.-Un mercado o segmento no sera atractivo cuando
los clientes estan muy bien organizados, el producto tiene varios 0 muchos sustitutos, el
producto no es muy diferenciado o es de bajo costo para el cliente, lo que permite que
pueda hacer sustituciones por igual 0 a muy bajo costo.

A mayor organizacion de los compradores, mayores seran sus exigencias en materia de
reduccion de precios, de mayor calidad y servicios y por consiguiente la corporacién
tendra una disminucion en los margenes de utilidad. La situacion se hace mas critica si a

las organizaciones de compradores les conviene estratégicamente sindicalizarse.

Amenaza de nuevos productos/servicios.-Un mercado o segmento no es atractivo si
existen productos sustitutos reales o potenciales. La situacion se complica si los
sustitutos estan mas avanzados tecnologicamente o pueden entrar a precios mas bajos
reduciendo los margenes de utilidad de la corporacion y de la industria. ? Para éste tipo
de modelo tradicional, la defensa consistia en construir barreras de entrada alrededor de
una fortaleza que tuviera la corporacion y que le permitiera, mediante la proteccién que
le daba ésta ventaja competitiva, obtener utilidades que luego podia utilizar en
investigacion y desarrollo, para financiar una guerra de precios o para invertir en otros

negocios.

El mercado o el segmento no es atractivo dependiendo de si las barreras de entrada son
faciles o no. Para una corporacion sera mas dificil competir en un mercado o en uno de
sus segmentos donde los competidores estén muy bien posicionados, sean muy
numerosos Y los costos fijos sean altos, pues constantemente estard enfrentada a guerras
de precios, campafias publicitarias agresivas, promociones y entrada de nuevos

productos. (Baquero, 2015)

Segmentacion de mercado
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Un mercado no es un todo homogéneo. Esta compuesto por cientos, miles e incluso
millones de individuos, empresas u organizaciones que son diferentes los unos de los
otros en funcion de su ubicacion, nivel socioecondmico, cultura, preferencias de compra,

estilo, personalidad, capacidad de compra.

Todo esta "diversidad”, hace casi imposible la implementacion de un esfuerzo de
mercadotecnia hacia todo el mercado, por dos razones fundamentales: Primero, el
elevado costo que esto implicaria y segundo, porque no lograria obtener el resultado

deseado como para que sea rentable.

Por esos motivos, surge la imperiosa necesidad de dividir el mercado en grupos cuyos
integrantes tengan ciertas caracteristicas que los asemejen y permitan a la empresa
disefiar e implementar una mezcla de mercadotecnia para todo el grupo, pero a un costo
mucho menor y con resultados mas satisfactorios que si lo hicieran para todo

el mercado.

A la tarea de dividir el mercado en grupos con caracteristicas homogéneas, se le conoce
con el nombre de "segmentacion del mercado”; el cual, se constituye en una herramienta
estratégica de la mercadotecnia para dirigir con mayor precision los esfuerzos, ademas

de optimizar los recursos y lograr mejores resultados.

La segmentacién del mercado se puede definir como, "el proceso mediante el cual, una
empresa subdivide un mercado en subconjuntos de clientes de acuerdo a ciertas
caracteristicas que le son de utilidad. EI proposito de la segmentacion del mercado es la
de alcanzar a cada subconjunto con actividades especificas de mercadotecnia para lograr

una ventaja competitiva".
Beneficios de la Segmentacion del Mercado:

e Muestran una congruencia con el concepto de mercadotecnia al orientar sus
productos, precios, promocién y canales de distribucion hacia los clientes.
e Aprovechan mejor sus recursos de mercadotecnia al enfocarlos hacia segmentos

realmente potenciales para la empresa.
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e Compiten mas eficazmente en determinados segmentos donde puede desplegar sus
fortalezas.

e Sus esfuerzos de mercadotecnia no se diluyen en segmentos sin potencial, de esta
manera, pueden ser mejor empleados en aquellos segmentos que posean un mayor
potencial.

e Ayudan a sus clientes a encontrar productos o servicios mejor adaptados a sus

necesidades o deseos.
Requisitos Para Una Optima Segmentacion del Mercado

e Ser medibles: Es decir, que se pueda determinar (de una forma precisa 0
aproximada) aspectos como tamario, poder de compra y perfiles de los componentes
de cada segmento.

o Ser accesibles: Que se pueda llegar a ellos de forma eficaz con toda la mezcla de

mercadotecnia.

o Ser sustanciales: Es decir, que sean los suficientemente grandes o rentables como
para servirlos. Un segmento debe ser el grupo homogéneo mas grande posible al que

vale la pena dirigirse con un programa de marketing a la medida.

o Ser diferenciales: Un segmento debe ser claramente distinto de otro, de tal manera
que responda de una forma particular a las diferentes actividades de marketing.

No cabe duda, de que lasegmentacion del mercadoes una de las principales
herramientas estratégicas de la mercadotecnia, cuyo objetivo consiste en identificar y
determinar aquellos grupos con ciertas caracteristicas homogéneas (segmentos) hacia los
cuales la empresa pueda dirigir sus esfuerzos y recursos (de mercadotecnia) para obtener

resultados rentables.

Para ello, es de vital importancia que las empresa y organizaciones realicen una buena
segmentacion del mercado, eligiendo aquellos segmentos que cumplan los requisitos
basicos (ser medibles, accesibles, sustanciales y diferenciales). De esta manera, las

empresas y organizaciones gozaran de los beneficios de una buena segmentacion del
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mercado que van desde mejorar su imagen al mostrar congruencia con el concepto de

mercadotecnia hasta ser mas competitivos en el mercado meta. (Thompson, 2005)
Investigacion de mercados

Se puede definir como la recopilacion y el analisis de informacion, en lo que respecta al
mundo de la empresa y del mercado, realizados de forma sistematica o expresa, para

poder tomar decisiones dentro del campo del marketing estratégico y operativo.

Se trata, en definitiva, de una potente herramienta, que debe permitir a la empresa
obtener la informacion necesaria para establecer las diferentes politicas, objetivos,
planes y estrategias mas adecuadas a sus intereses.

Pero el sector debe reinventarse, ya que el mercado estd demandando a los institutos de

opinién nuevas soluciones basadas, principalmente, en:

Velocidad. Los clientes necesitan que la informacion fluya con rapidez para poder
tomar decisiones rapidas y lo mas acertadas posibles.

e Talento. Los clientes piden ideas que generen valor. Les da igual de donde provenga
el conocimiento, porque lo que quieren es informacidn concreta,
independientemente, de cual sea la fuente de origen o la metodologia empleada para

su obtencion.

e Nuevas fuentes. La investigacion mas tradicional dejard paso a otra basada en la

mineria de datos, analisis semioticos, neurociencia, estudios etnograficos...

e Mensajes concretos. Los clientes piden una comunicacion mas clara y directa, con
conclusiones concisas y divulgativas, es decir, utilizar un lenguaje que hable en

titulares y a continuacion sea informada.

e Mayor conexion con las nuevas tecnologias. Internet y las redes sociales deben

tener un mayor protagonismo en los estudios de opinion.

Carécter interdisciplinario de la investigacion de mercados
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Para poder llevar a buen término un analisis de mercado, es necesario aplicar diversos

conocimientos adquiridos a traves de las siguientes materias:

e La economia aplicada, la psicologia y la sociologia. En la medida en que el
funcionamiento del sistema econémico se apoya en decisiones de mercado el
analisis del comportamiento del consumidor necesita conocimientos de
psicologia; la sociologia se hace necesaria para el estudio de los grupos e

instituciones del mercado...

e La filosofia por la destacada importancia que tiene la logica en la investigacion

aplicada.

e La estadistica y las matematicas por su aporte fundamental en la cuantificacion

de los hechos detectados en la investigacion.

e La comunicacidn, por el didlogo que se produce de forma permanente en los
diferentes medios de comunicacién social y lossocial media, tanto off como on

line.

e La direccibn empresarial, ya que los objetivos que se persiguen con la
investigacion estan estrechamente ligados al disefio de una estrategia y al

cumplimiento de unos objetivos de venta, precios, productos y distribucion.

e La capacidad innovadora, aplicada al desarrollo de nuevos métodos eficaces y
diferenciados, en el disefio de soluciones rentables.

Contribucién de la investigacion de mercados
En la toma de decisiones basicas

La investigacion de mercados proporciona la informacion necesaria para la maduracion
de decisiones basicas y de largo alcance de la empresa que requieren un analisis
cuidadoso de los hechos.

Cuando las soluciones alternativas de los problemas son complejas, la toma de

decisiones sin su ayuda es mas arriesgada.
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En la tarea directiva

La investigacion de mercados proporciona al directivo conocimientos validos sobre
como tener los productos en el lugar, momento y precio adecuados. No garantiza
soluciones acertadas al 100 % pero reduce considerablemente los margenes de error en

la toma de decisiones.

En la rentabilidad de la empresa

Basicamente contribuye al aumento del beneficio empresarial pues:
e Permite adaptar mejor los productos a las condiciones de la demanda.
e Perfecciona los métodos de promocion.

e Hace mas eficaz el sistema de ventas y el rendimiento de los vendedores, asi

como reduce el coste de ventas.
e Impulsa a los directivos a la reevaluacion de los objetivos previstos.

e Estimula al personal, al saber que su empresa tiene un conocimiento completo de
su situacion en el mercado y que se dirige hacia unos objetivos bien

seleccionados.
Aplicaciones de la investigacion de mercados

Si esquematizamos las aplicaciones que tiene para las empresas, se detectan las
siguientes utilidades:

o Analisis del consumidor:

o Usosy actitudes.

o Anélisis de motivaciones.

o Posicionamiento e imagen de marcas.

o Tipologias y estilos de vida.

29



Satisfaccion de la clientela.

Potencia de compra por internet, a través del e-commerce.
Efectividad publicitaria:

Pretest publicitario.

Postest de campafias.

Seguimiento (tracking) de la publicidad.
Efectividad promocional.

Anélisis de las herramientas internet.

Analisis de producto:

Test de concepto.

Analisis multiconcepto-multiatributo.

Analisis de sensibilidad al precio.

Test de producto.

Test de envase y/o etiqueta.

Test de marca.

Estudios comerciales:

Avreas de influencia de establecimientos comerciales.
Imagen de establecimientos comerciales.
Comportamiento del comprador en punto de venta.
Posibilidades de e-commerce.

Estudios de distribucion:
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o Auditoria de establecimientos detallistas.

o Comportamiento y actitudes de la distribucion.

o Publicidad en punto de venta.

o Internet como canal de distribucion.

e Medios de comunicacion:

o Audiencia de medios.

o Efectividad de soportes.

o Analisis de formatos y contenidos.

o Social media y redes sociales.

e Estudios socioldgicos y de opinién publica:

o Sondeos electorales.

o Estudios de movilidad y transporte.

o Investigacion socioldgica.

o Estudios institucionales. (Marketing XXI)
Muestreo

En ocasiones en que no es posible o conveniente realizar un censo (analizar a todos los
elementos de una poblacién), se selecciona una muestra, entendiendo por tal una parte
representativa de la poblacion. EI muestreo es por lo tanto una herramienta de la
investigacion cientifica, cuya funcién basica es determinar que parte de una poblacion
debe examinarse, con la finalidad de hacer inferencias sobre dicha poblacion. La
muestra debe lograr una representacion adecuada de la poblacién, en la que se
reproduzca de la mejor manera los rasgos esenciales de dicha poblacién que son
importantes para la investigacion. Para que una muestra sea representativa, y por lo tanto
uatil, debe de reflejar las similitudes y diferencias encontradas en la poblacion, es decir
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ejemplificar las caracteristicas de ésta. Los errores mas comunes que se pueden cometer
son: 1.- Hacer conclusiones muy generales a partir de la observacion de solo una parte
de la Poblacién, se denomina error de muestreo. 2.- Hacer conclusiones hacia una
Poblacion mucho mas grandes de la que originalmente se tomo6 la muestra. Error de
Inferencia. En la estadistica se usa la palabra poblacion para referirse no sélo a personas
sino a todos los elementos que han sido escogidos para su estudio y el término muestra

se usa para describir una porcion escogida de la poblacion.
TIPOS DE MUESTREO:

Muestreo probabilistico

e Muestreo aleatorio simple

o Muestreo aleatorio sistematico

o Muestreo aleatorio estratificado

o Muestreo aleatorio por conglomerados
Metodos de muestreo no probabilisticos

o Muestreo por cuota

e Muestreo intencional o de conveniencia

« Bolade nieve

e Muestreo discrecional. (Marketing XXI, 2015)
Tabla de contingencia

En estadistica las tablas de contingencia se emplean para registrar y analizar la relacion
entre dos o mas variables, habitualmente de naturaleza cualitativa, suponga que se
dispone de dos variables, la primera el sexo (hombre o mujer) y la segunda recoge si el
individuo es zurdo o diestro. Se ha observado esta pareja de variables en una muestra
aleatoria de 100 individuos. Se puede emplear una tabla de contingencia para expresar la
relacion entre estas dos variables
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En ciertas ocasiones, los elementos de una muestra tomada de una poblacién pueden

clasificarse de acuerdo con dos criterios diferentes. Por tanto, es importante conocer si

estadisticamente los dos métodos de clasificacion son estadisticamente independientes.

El interés en una tabla de contingencia es probar la hipotesis de que los métodos de

clasificacion renglén-columna son independientes. Si se rechaza la hipdtesis entonces se

concluye que existe alguna interaccion entre los dos criterios de clasificacion.
(Universidad Nacional de Colombia, 2015)

Mercado, demanda, oferta

Mercado:

Stanton, Etzel y Walker, autores del libro "Fundamentos de Marketing", definen
el mercado(para propositos de marketing) como "las personas u organizaciones con

necesidades que satisfacer, dinero para gastar y voluntad de gastarlo”

Para Patricio Bonta y Mario Farber, autores del libro"199 Preguntas Sobre
Marketing y Publicidad™, el mercado es "donde confluyen la oferta y la demanda.
En un sentido menos amplio, el mercado es el conjunto de todos los compradores
reales y potenciales de un producto. Por ejemplo: EI mercado de los autos estd
formado no solamente por aquellos que poseen un automdvil sino también por
quienes estarian dispuestos a comprarlo y disponen de los medios para pagar su

precio”.

Allan L. Reid, autor del libro "Las Técnicas Modernas de Venta y sus
Aplicaciones”, define elmercado como "un grupo de gente que puede comprar un

producto o servicio si lo desea".

Para Philip Kotler, Gary Armstrong, Dionisio Camara e Ignacio Cruz, autores del
libro "Marketing™, un mercado es el "conjunto de compradores reales y potenciales
de un producto. Estos compradores comparten una necesidad o un deseo particular

gue puede satisfacerse mediante una relacion de intercambio™.
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Desde la perspectiva del economista Gregory Mankiw, autor del libro "Principios de
Economia”, un mercado es "un grupo de compradores y vendedores de un
determinado bien o servicio. Los compradores determinan conjuntamente la

demanda del producto, y los vendedores, la oferta”.

Segun el Diccionario de Marketing, de Cultural S.A., el mercado son "todos los
consumidores potenciales que comparten una determinada necesidad o deseo y que
pueden estar inclinados a ser capaces de participar en un intercambio, en orden a

satisfacer esa necesidad o deseo™. (Thompson, Promonegocios.net, 2005)

Demanda

Muestra las distintas cantidades de un bien que un consumidor esta dispuesto a adquirir,

por unidad de tiempo, a los diferentes precios alternativos posibles.

Curva de lademanda: Es una curva que muestra las cantidades de un bien que un

consumidor esta dispuesto a pagar y puede hacerlo, para comprar a diferentes niveles de

precios.

Determinantes de la demanda

Precio del bien: Al aumentar el precio de un bien disminuye la cantidad demandada

y viceversa.

Precio de bienes sustitutos: Si el precio de un bien Y, un bien sustituto del bien X,
aumenta, entonces la demanda del bien X va a aumentar, y si el precio del bien Y
(bien sustituto de X) disminuye, la demanda de X va a disminuir. Por ejemplo, si
aumenta el precio de la carne de pollo, podra aumentar la demanda de la carne de

res.

Precio de bienes complementarios: Si el precio de un bien Y, un bien
complementario al bien X, aumenta, entonces la demanda de X va a disminuir y
viceversa. Por ejemplo, si aumenta el precio de la gasolina, podria disminuir la
demanda de autos que usan gasolina, pues la gente preferira vehiculos que usen

combustibles mas baratos.
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Ingreso de los consumidores: En los bienes normales, al aumentar el ingreso de los
consumidores la demanda por un bien va a aumentar y viceversa. Por el contrario en
los bienes inferiores, al aumentar el ingreso del consumidor, la demanda del bien va

a disminuir.

Gustos y preferencias: al aumentar las preferencias por un bien (ya sea por moda,

temporada, etc.) la demanda del mismo va a aumentar.

Poblacion: Al aumentar la poblacion es de esperar que la demanda por un bien

aumente ya que existe mayor numero de consumidores con la misma necesidad.

Precios futuros esperados: Si se espera que el precio de un bien aumente a un cierto
plazo, la demanda inmediata de este bien va a aumentar. Por otra parte, si se espera
que el precio disminuya en el futuro la demanda va a disminuir ahora, pues la gente

pospondra su decision de compra hasta que el precio baje.

Oferta

Muestra las distintas cantidades de un bien que el oferente esta dispuesto a ofrecer por

unidad de tiempo a los distintos precios alternativos.

Curva de la oferta: Es una curva que muestra las cantidades de un bien que un vendedor

estd dispuesto a vender a diferentes niveles de precios alternativos, suponiendo que

todos los demas determinantes permanecen constantes.

Determinantes de la oferta:

El precio del bien: al aumentar el precio del bien va a aumentar la cantidad ofrecida

y viceversa.

Precio de los recursos e insumos empleados en la produccion del bien: Al aumentar
el precio de los insumos de un bien, su oferta va a disminuir y viceversa. Al hablar
del precio de los recursos e insumos se refiere al precio del trabajo (salarios), precio

de materias primas, precio de energia, tasas de interés, etc.
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« Latecnologia de produccion: al mejorar la tecnologia en la produccion, la oferta de

un bien aumentara.

e Precios futuros esperados: Si se espera que a corto plazo el precio del bien

producido aumente, la oferta aumentara, y viceversa.

e Numero de oferentes: Al haber un mayor nimero de oferentes la oferta de un bien

aumentara y viceversa.

o Ley de la oferta: el incremento en el precio (P) causa un incremento en la cantidad
ofrecida (Qs) y una disminucién en el precio ocasiona una reduccion de la cantidad
ofrecida.

Marca

Es una de las variables estratégicas mas importantes de una empresa ya que dia a dia
adquiere un mayor protagonismo. No hay que olvidar que vivimos actualmente una
etapa bajo el prisma del marketing de percepciones y por tanto resalta la marca frente al
producto. Para estar bien posicionados en la mente del consumidor y en los lideres de
opinidn, la marca de nuestra compafiia debe disfrutar del mayor y mejor reconocimiento

y posicionamiento en su mercado Yy sector.

Segun la Asociacion Americana de Marketing,marca es un nombre, un término, una
sefial, un simbolo, un disefio, 0 una combinacion de alguno de ellos que identifica
productos y servicios de una empresa y los diferencia de los competidores. Pero, la
marca no es un mero nombre y un simbolo, ya que, como comentaba anteriormente, se
ha convertido en una herramienta estratégica dentro del entorno econémico actual. Esto
se debe, en gran medida, a que se ha pasado de comercializar productos a vender
sensaciones y soluciones, lo que pasa inevitablemente por vender no solo los atributos

finales del producto, sino los intangibles y emocionales del mismo.

Cada vez los productos se parecen mas entre si y es mas dificil para los consumidores
distinguir sus atributos. La marca es, ademas del principal identificador del producto, un
aval que lo garantiza situandolo en un plano superior, al construir una verdadera

identidad y relacion emocional con los consumidores. (Mufiiz)
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Slogan

Es esa frase que acompafia a tu marca y que intenta trasladarle a tu (posible) cliente el
valor que tiene tu producto, el beneficio que le ofrece. En unos casos es puramente
descriptiva mientras que en otros trata de despertar una sensacion, como en el caso de
“¢te gusta conducir?” de BMW o el “por que ta lo vales” de L’OREAL. (Borges, 2013)

Marketing

En término generales, el marketing es un conjunto de actividades destinadas a satisfacer
las necesidades y deseos de los mercados meta a cambio de una utilidad o beneficio para
las empresas u organizaciones que la ponen en préactica; razon por la cual, nadie duda de

que el marketing es indispensable para lograr el éxito en los mercados actuales.

Por ese motivo, resulta indispensable que todas las personas que son parte (directa o
indirectamente) del area comercial de una empresa u organizacion, conozcan a

profundidad cudl es la definicion de marketing.

Para Philip Kotler "el marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual
grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e

intercambiar productos de valor con sus semejantes".

Segun Jerome McCarthy, "el marketing es la realizacion de aquellas actividades que
tienen por objeto cumplir las metas de una organizacion, al anticiparse a los
requerimientos del consumidor o cliente y al encauzar un flujo de mercancias aptas a las

necesidades y los servicios que el productor presta al consumidor o cliente".

Stanton, Etzel y Walker, proponen la siguiente definicion de marketing: "EIl marketing
es un sistema total de actividades de negocios ideado para planear productos
satisfactores de necesidades, asignarles precios, promover y distribuirlos a los mercados

meta, a fin de lograr los objetivos de la organizacion™.
Para John A. Howard, de la Universidad de Columbia, "el marketing es el proceso de:

1) Identificar las necesidades del consumidor, 2) conceptualizar tales necesidades en

funcién de la capacidad de la empresa para producir, 3) comunicar dicha
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conceptualizacién a quienes tienen la capacidad de toma de decisiones en la empresa. 4)
Conceptualizar la produccion obtenida en funcion de las necesidades previamente

identificadas del consumidor y 5) comunicar dicha conceptualizacion al consumidor™.

Mix de marketing

Marketing Mix

Producto Precio

Mercado

Distribucian Promocion

www.learnmarketing.net

Gréfico 5 Marketing mix
Fuente: http://dentalstyle.co/el-mix-de-marketing
Elaborado por: Karen Gardfalo

El marketing mix es uno de los elementos clasicos del marketing, es un término creado
por McCarthy en 1960, el cual se utiliza para englobar a sus cuatro componentes
basicos: producto, precio, distribucién y comunicacion. Estas cuatro variables también
son conocidas como las 4Ps por su acepcién anglosajona (product, price, place y
promotion). Las 4Ps del marketing (el marketing mix de la empresa) pueden
considerarse como las variables tradicionales con las que cuenta una organizacion para
conseguir sus objetivos comerciales. Para ello es totalmente necesario que las cuatro
variables del marketing mix se combinen con total coherencia y trabajen conjuntamente

para lograr complementarse entre si.

Producto
El producto es la variable por excelencia del marketing mix ya que engloba tanto a los
bienes como a los servicios que comercializa una empresa. Es el medio por el cual se

satisfacen las necesidades de los consumidores. Por tanto el producto debe centrarse en
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resolver dichas necesidades y no en sus caracteristicas tal y como se hacia afios atréas.
Dentro del producto encontramos aspectos tan importantes a trabajar como la imagen, la
marca, el packaging o los servicios posventa. El director de marketing también debe
tomar decisiones acerca de la cartera de productos, de su estrategia de diferenciacién de
productos, del ciclo de vida o incluso de lanzamiento de nuevos productos.

Precio

El precio es la variable del marketing mix por la cual entran los ingresos de una
empresa. Antes de fijar los precios de nuestros productos debemos estudiar ciertos
aspectos como el consumidor, mercado, costes, competencia, etc. En Gltima instancia es
el consumidor quien dictaminara si hemos fijado correctamente el precio, puesto que
comparard el valor recibido del producto adquirido, frente al precio que ha

desembolsado por él.

Establecer correctamente nuestra estrategia de precios no es tarea facil y tal y como se
ha comentado anteriormente, todas las variables, incluido el precio tienen que trabajar
conjuntamente y con total coherencia. La variable del precio nos ayuda a posicionar
nuestro producto, es por ello que si comercializamos un producto de calidad, fijar un

precio alto nos ayudara a reforzar su imagen.

Distribucion

En términos generales la distribucidn consiste en un conjunto de tareas o actividades
necesarias para trasladar el producto acabado hasta los diferentes puntos de venta. La
distribucion juega un papel clave en la gestién comercial de cualquier compafia. Es
necesario trabajar continuamente para lograr poner el producto en manos del consumidor
en el tiempo y lugar adecuado. No hay una unica forma de distribuir los productos, sino
que dependerd de las caracteristicas del mercado, del mismo producto, de los
consumidores, y de los recursos disponibles. Dentro del marketing mix, la estrategia de
distribucion trabaja aspectos como el almacenamiento, gestion de inventarios,

transporte, localizacion de puntos de venta, procesos de pedidos, etc.

Comunicacion

Gracias a la comunicacion las empresas pueden dar a conocer, como sus productos
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pueden satisfacer las necesidades de su publico objetivo. Podemos encontrar diferentes
herramientas de comunicacion: venta personal, promocion de ventas, publicidad,
marketing directo y las relaciones publicas. La forma en que se combinen estas
herramientas dependera de nuestro producto, del mercado, del publico objetivo, de
nuestra competencia y de la estrategia que hayamos definido.

Enfoque del marketing mix:

Sin duda a lo largo de la corta historia del marketing, el concepto de marketing mix ha
constituido uno de los aspectos de mayor importancia en el ambito estratégico y tactico.
En mi opinion sigue siendo un instrumento basico e imprescindible y debe seguir
estando en el corazdn de toda estrategia de marketing. Sin embargo es necesario dotar a

las 4Ps de un enfoque actual, de un enfoque basado en el protagonista, el cliente.

Preguntas como: ¢Qué productos lanzaré al mercado?, ¢a que precio?, ;donde lo vendo?
0 ¢como los promociono? Son preguntas que se planteaban en el siglo XX, donde el
producto era el protagonista del marketing y su enfoque estaba basado en la oferta. En la
actualidad el cliente dicta las normas, por tanto la perspectiva del marketing mix se tiene
que plantear desde la optica de la demanda.

El nuevo enfoque replantea las preguntas a: ;Qué necesidades tienen mis clientes?,
¢Cudl es el coste de satisfaccion de nuestros clientes y que retorno me dard dicha
satisfaccion?, ;Qué canales de distribucion son mas convenientes para nuestros clientes?
¢Como y en que medios lo comunico? En la actualidad ya no es viable fabricar el
producto para posteriormente intentar venderlo, si no que es necesario estudiar las
necesidades de nuestros clientes y desarrollar el producto para ellos. Este enfoque
ademas, plantea conocer el coste de satisfaccion de nuestros clientes y calcular el retorno
via precio. En la distribucion, la comodidad de compra del cliente es un punto clave, por
ello es necesario elegir los canales de distribucion en base a sus preferencias. En cuanto
a la comunicacion el cliente ya no quiere que sea una via de un dnico sentido, donde los
clientes simplemente se limitaban a escuchar. En un entorno social y digital como es el
actual, los clientes forman parte de una via de doble sentido, donde son parte activa de

una conversaciéon con las marcas. En definitiva, toda empresa del siglo XXI que desee
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tener éxito, tiene que plantearse trabajar en un escenario donde el cliente cobre

protagonismo ante el producto, en las estrategias de marketing mix. (eEspinosa, 2015)
Publicidad ATL y BTL

AUn hay mucho que explorar y comprender méas fondeo sobre la publicidad ATL y BTL,
pero para empezar a conocer mas de estos conceptos seria bueno conocer ciertos

aspectos que se dice originaron estas 2 siglas.

Si hablamos del término de ATL, podriamos ver que sus siglas significan Above The
Line (Sobre la linea) y en el caso de BTL nos refeririamos a Below The Line (Bajo la
linea), aqui la pregunta surge de inmediato ¢A qué linea nos referimos?

La “linea” se refiere a la linea en la factura de una agencia de publicidad que dividia a
los medios que generaban una comisién por la contratacion del espacio de publicidad
(ATL) de los que no lo hacian (BTL).

Definicion de ATL - Above The Line (Sobre la linea)

o Medios masivos: Impresos (diarios y revistas), radio y television

« Funcionan mejor cuando el P.O. es grande

o Feedback no es inmediato.

o Laefectividad de la estrategia es dificil de medir.

e La publicidad se coloca junto a contenidos que son de interés general y atraen a

gran numero de personas
Medios ATL:

Tv
Radio
Cine
Revistas
Prensa

Exterior

O O O O O o o

internet
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Definicion de BTL - Below The Line (Bajo la linea)

o Utilizan canales de comunicacion directa con P.O. especificos, con altas dosis de
creatividad y sentido de oportunidad.

e Mas econdmicos que los medios ATL.

o Reciben feedback instantaneo.

« Miden mejor la efectividad de la publicidad.

e Se coloca en sitios especificos de interés del target.

Medios BTL:

Product placement
Advertgaming

Punto de Venta (displays)
Marketing Directo
Publicidad online

Relaciones Publicas

O O O O O O o

Patrocinio (Creativo)

Marchandising

El merchandising es una técnica de marketing que se dedica a estudiar la manera de
incrementar la rentabilidad en los puntos de venta. Son actividades que estimulan la
compra por parte de los clientes en determinadas zonas de un local comercial. Se realiza
mediante estudios e implementacion de técnicas comerciales que permiten presentar al
producto o servicio de la mejor manera a los clientes. Para su puesta en marcha se
recurre a distintas técnicas que haran que el producto o servicio resulte mas atractivo

para los consumidores potenciales.

Procesos

Un proceso es una secuencia de pasos dispuesta con algun tipo de légica que se enfoca
en lograr algun resultado especifico. Los procesos son mecanismos de comportamiento
que disefian los hombres para mejorar la productividad de algo, para establecer un orden
o eliminar algun tipo de problema. EI concepto puede emplearse en una amplia variedad

de contextos, como por ejemplo en el &mbito juridico, en el de la informatica o en el de
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la empresa. Es importante en este sentido hacer hincapié que los procesos son ante todo
procedimientos disefiados para servicio del hombre en alguna medida, como una forma

determinada de accionar. (Definicion)

Disefio organizacional

El disefio organizacional es un proceso, donde los gerentes toman decisiones, donde los
miembros de la organizacion ponen en practica dichaestrategia. El disefio
organizacional hace que los gerentes dirijan la vista en dos sentidos; hacia el interior de

su organizacion y hacia exterior de su organizacion.

Los conocimientos del disefio organizacion ha ido evolucionando. Al principio los
procesos del disefio organizacional giraban en torno al funcionamiento interno de una
organizacion. Las cuatro piedras angulares para el disefio de la organizacion --La
division del trabajo, la departamentalizacién, la jerarquia y la coordinacion tienen una

larga tradicion en la historia del ejercicio de la administracion
Organigrama

Un organigrama permite analizar la estructura de la organizacion representada y cumple
con un rol informativo, al ofrecer datos sobre las caracteristicas generales de la

organizacion.

Los organigramas pueden incluir los nombres de las personas que dirigen cada
departamento o division de la entidad, para explicitar las relaciones jerarquicas y

competencias vigentes.

De esta manera, los organigramas deben representar de forma gréfica o esquematica los
distintos niveles de jerarquia y la relacion existente entre ellos. No tienen que abundar en
detalles, sino que su mision es ofrecer informacion facil de comprender y sencilla de

utilizar.
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Administracién

e Segun Idalberto Chiavenato, la administracion es "el proceso de planear, organizar,

dirigir y controlar el uso de los recursos para lograr los objetivos organizacionales".

e Para Robbins y Coulter, la administracion es la "coordinacion de las actividades de
trabajo de modo que se realicen de manera eficiente y eficaz con otras personas y a

través de ellas".

e Hitt, Black y Porter, definen la administracion como “el proceso de estructurar y
utilizar conjuntos de recursos orientados hacia el logro de metas, para llevar a cabo

las tareas en un entorno organizacional.

e Segun Diez de Castro, Garcia del Junco, Martin Jimenez y Periafiez Cristébal, la
administracion es "el conjunto de las funciones o procesos basicos (planificar,
organizar, dirigir, coordinar y controlar) que, realizados convenientemente,
repercuten de forma positiva en la eficacia y eficiencia de la actividad realizada en la

organizacion™. (Thompson, Promonegocios Net, 2008)
Mision, Vision y objetivos estratégicos
Mision

Se entiende por mision de una organizacion al objetivo principal bajo el cual se
constituye una entidad sin fines de lucro. Es una declaracion del objetivo central de la
organizacion, de su razén de ser. Es una enunciacion a largo plazo que debe distinguir y
diferenciar a la organizacion de las demas e identificar los valores que guian su accionar.
Responde a la pregunta basica de “para qué” en una organizacion. Una mision define

bésicamente tres temas:

1. Lo que pretende la organizacion cumplir en su entorno o en el sistema social en el
que actla.
2. Lo que pretende la organizacion hacer.
3. Para quién la organizacion lo va a hacer.
Vision
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La vision de una organizacion social es un conjunto de ideas generales, algunas de ellas
abstractas, que proveen un marco de referencia de lo que una organizacion quiere
conseguir y espera alcanzar en el futuro. Permite ademas el trabajo conjunto de todo el
equipo de colaboradores y le da el rumbo a la organizacién. Es fundamental definir la
visién de una organizacién para saber como se va a alcanzar la mision o el objetivo
central; cuéles son los valores que van a guiar este camino y cual es la conducta que se
va a adoptar para llegar a esa meta. La vision debe ser breve y facil de captar y recordar,
ademaés de inspiradora. Debe transmitir una idea triunfal, algo positivo que resuma la

meta a la que se quiere llegar en los proximos tres a cinco afos.
Obijetivos Estratégicos

Los objetivos estratégicos son los resultados generales que una organizacion social
espera alcanzar en el desarrollo de su misién y vision. Los objetivos deben ser realistas,
medibles, concretos, alcanzables y programados en el tiempo. Estos deben definirse
haciendo una reflexion y anélisis realista en la organizacion sobre qué acciones se
pueden realizar considerando sus capacidades, talentos y recursos disponibles.
Considerando que los objetivos también se plantean para un periodo de tres a cinco afios,
puede salir un numero alto de estos por lo que es importante priorizar y establecer cuales

van a ser mas importantes que otros. (Guia OSC, 2013)
Definicidn costo de oportunidad

El costo de oportunidad es una manera de medir lo que nos cuesta algo. En lugar de
limitarse a la identificacion y afadiendo los costes de un proyecto, también se puede
identificar la forma mejor alternativa para pasar la misma cantidad de dinero. Los
beneficios percibidos de la mejor alternativa es el costo de oportunidad de la eleccién
original. Un ejemplo comdn es un agricultor que opte por la granja de su o sus tierras en
lugar de alquilarlo a los vecinos, en donde el costo de oportunidad es el beneficio no
percibido por el alquiler. En este caso, el agricultor puede esperar para generar mas
ganancias solo. Del mismo modo, el costo de oportunidad de asistir a la universidad es el
salario perdido que un estudiante podria haber ganado con la fuerza de su trabajo, mas el

costo de la matricula, libros y otros articulos necesarios (cuya suma constituye el costo
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total de asistencia). El costo de oportunidad de unas vacaciones en las Bahamas podria

ser el dinero del pago inicial de una vivienda.
Costos Variables y costos fijo
Costos variables

Consumo de materias primas o productos: Este costo estd formado por el consumo de
materias primas o productos necesario para la produccién. No se debe confundir con el
costo de las compras realizadas en un determinado periodo, de hecho se calcula restando
las existencias finales a la suma de las existencias iniciales y las compras realizadas en el

periodo.

Mano de obra directa: Incluye los costos de los salarios brutos y de la Seguridad Social a
cargo de la empresa de las personas que intervienen en el proceso productivo o

prestacion del servicio.

Otros gastos generales: Se incluyen como gastos generales los especificos del area de
marketing y los generados por amortizacion, consumos energéticos, mantenimiento y

reparaciones de la maquinaria.
Costos fijos

Arrendamientos: Alquiler de local y, si existen, gastos de leasing de algunos elementos

del inmovilizado.
Comunicacion: Costo de las acciones previstas de comunicacion.

Transportes: Se tiene en cuenta en el caso de empresas que tengan entre sus politicas la
de distribucion del producto a la clientela.

Servicios de profesionales independientes: Normalmente se recogen aqui los gastos de

gestoria 0 asesorias externas.
Material de oficina: Gastos en consumibles de oficina.
Reparaciones y mantenimiento: Del local e instalaciones.
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Mano de obra indirecta: Se recogen en este apartado los costos salariales de las personas
que no intervienen el proceso productivo, incluida la Seguridad Social a cargo de la

empresa.
Suministros: Gastos de luz, agua, teléfono, gas, etc.

Tributos: Incluye todos los tributos y tasas de la actividad, como el IAE, licencia de

apertura, tasas municipales, etc.

Amortizaciones: La amortizacion es el costo por la pérdida de valor de los elementos del
inmovilizado, susceptibles de ser amortizados. Para ello existen unas tablas que
determinan los porcentajes maximos que las empresas pueden desgravarse a la hora de
calcular los impuestos. En las empresas de fabricacion o de servicios, las amortizaciones
de la maquinaria y de las herramientas y utiles se recogen dentro de los costos variables.
También se recogen aqui las amortizaciones de los gastos de establecimiento, cuyo plazo

maximo es de cinco afos.

Gastos financieros: Recoge los intereses de la financiacion externa, incluidos los gastos

de negociacién o apertura que puedan existir.

Impuesto: Dependiendo del tipo de fiscalidad al que esté sometida la empresa se
recogerd el Impuesto de Sociedades (para las sociedades de caracter mercantil) o el
Impuesto de la Renta (IRPF).

Otros gastos: Detalla aquellos otros gastos necesarios para la actividad que no se puedan

encuadrar en los puntos anteriores.
Finanzas, valor presente, valor futuro

Uno de los aspectos clave en finanzas es el del valor del dinero en el tiempo, en el
sentido que siempre un peso hoy vale mas que un peso mafana. Para efectos de poder
calcular en forma homogénea los flujos que ocurren en distinto momento en el tiempo,

debemos llevar todos estos a un valor presente o a un valor futuro, por lo que:
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Valor Presente: Es una manera de valorar activos y su calculo consiste en descontar el
flujo futuro a una tasa de rentabilidad ofrecida por alternativas de inversion

comparables, por lo general denominada costo de capital o tasa minima.

Valor Futuro: Es la cantidad de dinero que alcanzard una inversion en alguna fecha

futura al ganar intereses a alguna tasa compuesta.

El valor que en cualquier caso calculemos depende de los flujos de caja generados por el
activo. Es decir, depende de su tamafio, tiempo y riesgo. También, y muy criticamente,
el valor depende del costo de oportunidad, ya que para realizar una valoracion se deben
tener los flujos que ocurren en distintas oportunidades en el tiempo, con riesgos

distintos, en una base comparable. (Guioteca, 2010)

Tasa de descuento

5.000 -
5.000
4.000 A
3.000 4
2.000 +
1.000 4

VPN

o Ye.. % 0k 5% 20K 25% 0% 35%. 40K LSO,
-2.000 +
-3.000 A

Tasa de Descuento

] ——Proyecto 1 ——Proyecto 2 |

Grafico 6 Tasa de descuento

Fuente: http://www.enciclopediafinanciera.com/finanzas-corporativas/tasa-de-
descuento.htm

Elaborado por: Karen Gardfalo
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La tasa utilizada para descontar los flujos futuros de efectivo mediante la técnica
del valor presente neto es una variable clave de este proceso. Sin embargo, no es facil de

determinar pudiendo utilizarse distintos datos en funcion del objetivo de la valoracion,

En una empresa el costo de capital (después de impuestos) es de uso frecuente, pero
muchas personas creen que es apropiado utilizar mayores tasas de descuento para ajustar
por el riesgo u otros factores. Una tasa de descuento variable con tasas mas altas
aplicadas a los flujos de efectivo que ocurren mas a lo largo del periodo de tiempo
podria ser utilizada para reflejar la prima de la curva de rendimientos para la deuda a

largo plazo. (Enciclopedia Financiera, 2015)
Flujo de caja

El Flujo de Caja es un informe financiero que presenta un detalle de los flujos de
ingresos y egresos de dinero que tiene una empresa en un periodo dado. Algunos
ejemplos de ingresos son los ingresos por venta, el cobro de deudas, alquileres, el cobro
de préstamos, intereses, etc. Ejemplos de egresos o salidas de dinero, son el pago de
facturas, pago de impuestos, pago de sueldos, préstamos, intereses, amortizaciones de
deuda, servicios de agua o luz, etc. La diferencia entre los ingresos y los egresos se
conoce como saldo o flujo neto, por lo tanto constituye un importante indicador de la
liquidez de la empresa. Si el saldo es positivo significa que los ingresos del periodo
fueron mayores a los egresos (0 gastos); si es negativo significa que los egresos fueron
mayores a los ingresos. El flujo de caja, reflejado de una manera sencilla en la planilla

de la imagen.
Tasa interna de retorno TIR, valor actual neto VAN

El VAN y el TIR son dos herramientas financieras procedentes de las matemaéticas
financieras que nos permiten evaluar la rentabilidad de un proyecto de inversion,
entendiéndose por proyecto de inversion no solo como la creacién de un nuevo negocio,
sino también, como inversiones que podemos hacer en un negocio en marcha, tales
como el desarrollo de un nuevo producto, la adquisicion de nueva maquinaria, el ingreso

en un nuevo rubro de negocio.
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El VAN es un indicador financiero que mide los flujos de los futuros ingresos y egresos
que tendra un proyecto, para determinar, si luego de descontar la inversion inicial, nos

quedaria alguna ganancia. Si el resultado es positivo, el proyecto es viable.

Basta con hallar VAN de un proyecto de inversion para saber si dicho proyecto es viable
0 no. EI VAN también nos permite determinar cual proyecto es el mas rentable entre
varias opciones de inversion. Incluso, si alguien nos ofrece comprar nuestro negocio,
con este indicador podemos determinar si el precio ofrecido estd por encima o por

debajo de lo que ganariamos de no venderlo.

La formula del VAN es:

VAN = BNA — Inversién

Gréfico 7 Formula VAN
Fuente: Investigacion propia

Elaborado por: Karen Gardfalo

Donde el beneficio neto actualizado (BNA) es el valor actual del flujo de cajao

beneficio neto proyectado, el cual ha sido actualizado a través de una tasa de descuento.

La TIR es la tasa de descuento (TD) de un proyecto de inversién que permite que el
BNA sea igual a la inversion (VAN igual a 0). La TIR es la maxima TD que puede tener
un proyecto para que sea rentable, pues una mayor tasa ocasionaria que el BNA sea

menor que la inversion (VAN menor que 0).
Entonces para hallar la TIR se necesitan:
tamafio de inversion.
flujo de caja neto proyectado. (Crece Negocios, 2015)

Periodo de Recuperacion
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El periodo de recuperacion de la inversion - PRI - es uno de los métodos que en el corto
plazo puede tener el favoritismo de algunas personas a la hora de evaluar sus proyectos
de inversion. Por su facilidad de calculo y aplicacion, el Periodo de Recuperacion de la
Inversion es considerado un indicador que mide tanto la liquidez del proyecto como

tambien el riesgo relativo pues permite anticipar los eventos en el corto plazo.

Es importante anotar que este indicador es un instrumento financiero que al igual que el
Valor Presente Neto y la Tasa Interna de Retorno, permite optimizar el proceso de toma
de decisiones. (VAQUIRO, 2015)

1.4.  ANALISIS DEL MEDIO (CONTEXTO).

El crecimiento de las ventas en el mercado de tallas plus ha superado proporcionalmente
a otros sectores de mercado en los udltimos cinco afios. Algunos de los motivos
principales es el aumento de consumidores con estas tallas en todos los grupos de edad,
uno de los cambios fundamentales es la normalizacion de las tallas grandes. Lo que
antes era una pequefia parte del negocio esta acaparando una mayor parte del gasto en
ropa debido a que las tallas para mujer, se han hecho mas grandes en el mundo
desarrollado. Esta oportunidad ha tenido como consecuencia la entrada de nuevos

actores en el este mercado y mayor competencia.

Las tallas grandes estan estableciendo una mayor presencia gracias a las acciones de
marcas especializadas y de retailers generales para aumentar su notoriedad y su oferta a
través de colaboraciones con celebrities, programas de TV y la identificacion de
oportunidades de crecimiento en este mercado. Los retailers generales tienen una
oportunidad Unica en este mercado para involucrarse en lo que antes se consideraba un

nicho.
1.4.1. Diagnostico del nivel Internacional
TENDENCIAS EN EL MERCADO AMERICANO

El mercado Americano de tallas grandes ha tenido un gran desarrollo en la linea de ropa

talla plus en un nivel de precio bajo los consumidores de tallas grandes se han
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beneficiado de un aumento de la oferta de retailers y también han surgido nuevas marcas

en un nivel medio.
TENDENCIAS EN EL MERCADO BRITANICO

El mercado de tallas grandes ha crecido un 26% o el equivalente a £800 millones en
cinco afios entre 2003 y 2008 y tiene un valor de £ 3.81 billones segin datos de Mintel.
Al igual que en US, el crecimiento de las tallas grandes ha  aventajado
proporcionalmente al de tallas normales y ahora constituye casi un quinto del mercado
total que tiene un tamarfio de £ 21 billones. Se espera més crecimiento en este mercado
con unas predicciones de que alcanzara £ 4.42 billones en 2013, incluso con las cifras

revisadas a la baja por causa de la recesion.

El crecimiento en el mercado britanico esta apoyado por una combinacion de factores:
mas mujeres con estas tallas, posibilidad de encontrar estas colecciones en nuevos
entornos de compra como supermercados o0 colecciones adicionales de marcas

comerciales asi como las mayores opciones de venta on line.

1.4.2. Diagnostico del Nivel Nacional

ECONOMIA DEL ECUADOR
MONEDA Délar estadounidense (USD)=100 centavos.
ANO FISCAL Afio calendario
BANCO CENTRAL Banco Central del Ecuador
ORGANIZACIONES ONU, OMC, OEA, CELAC, UNASUR, ALBA, CAN
MERCADO DE VALORES |Bolsa de valores de Quito, Bolsa de valores de Guayaquil

Graéfico 8 Diagndstico nivel nacional
Fuente: Investigacion propia

Elaborado por: Karen Gardfalo
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LA INFLACION

La tasa de inflacion es uno de los indicadores que mayores contrastes muestra entre el
periodo 2005 — 2015 después de la dolarizacion. EI cambio de moneda fue importante en
el cambio historico de la inflacion, sin desestimar otros importantes factores que
constantemente incidieron y adn inciden en la evolucién de los precios, entre los
principales: fendmenos naturales (inundaciones y sequias), composicion de la cadena
produccion — transporte — intermediacion — consumo, precios internaciones tanto de
insumos como de bienes transables, las devaluaciones (de los paises vecinos) y el nivel

de liquidez en la economia.

Luego de la dolarizacién, la inflacion anual bajo drastica pero lentamente y se estabilizo
por debajo del 5% a excepcion del afio 2008 (8.83%), de 2000 a 2009 la media de la

inflacion anual fue menos de la mitad de la década anterior.
Inflacion Urbana Anual
Final del periodo 1990-2009
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Gréafico 9 Inflacion Urbana Anual

Fuente: Banco Central del Ecuador — La Economia Ecuatoriana luego de 10 afios de

dolarizacién

Elaborado por: Karen Gardfalo
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A partir del afio 2013 la inflacion se ha ido incrementando pero con una tendencia

estable, ubicandose en un promedio en el 2015 en un 4.08% hasta el momento,

manteniéndose la estabilidad de los afios anteriores.

INFLACION
Estable|

Para el afio 2015 la proyeccion de in-
flacion es cercana al 3%, manteniendo
la estabilidad de afios anteriores.

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 Fuente: BCE

Grafico 10 Inflacion
Fuente: Revista Ekos

Elaborado por: Karen Garoéfalo
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Grafico 11 Evolucion de la inflacion anual
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Fuente: Ecuador en cifras http://www.ecuadorencifras.gob.ec/documentos/web-

inec/Inflacion/2015/InflacionSeptiembre2015/reporte inflacion sep 2015.pdf

Elaborado por: Karen Garoéfalo
Desempleo

Se puede definir al fendmeno del desempleo como la no realizacion del derecho a
trabajar debido a la carencia de oportunidades de un grupo de personas para ganarse la

vida mediante un trabajo libremente escogido o aceptado.

Existen dos tipos de desempleo; el desempleo estructural dado por la falta de capacidad
historica de la demanda productiva nacional para absorber a la poblacién nueva vy

cesante.

El desempleo coyuntural producto de los vaivenes ciclicos de la economia y cuyos
efectos se transmiten al sector real produciendo recesion en las actividades productivas.

El desempleo puede ser un fendmeno social, depende de estructuras sociales. La
discriminacion laboral afecta la probabilidad de una persona de estar ocupada y se
manifiesta principalmente en el pais en las formas de discriminacion por género, por
etnia que afecta especialmente a la poblacion indigena y afrodescendiente; y, la

discriminacion por edad que aflige a la poblacion mas joven. (Sanchez, 2006)

gjr;[i(;deflnlcmn Sexo (%) Total (%)
Hombre Mujer

Indigena 6,9 4,7 6

Blanco 5,2 13,6 8,6

Mestizo 5,8 10,5 7,7

Afro 6,7 17,5 11

Total 5,8 10,8 7,9

Fuente: INEC, Encuestas de empleo, subempleo,
desempleo urbano ENEMDUR, 2005

Tabla 1 Tasa de desempleo segun sexo y autodefinicion, sector urbano, 2005
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Fuente: Indexmundi y Banco Central del Ecuador

Elaborado por: Karen Gardfalo

En la tabla anterior se puede observar que la tasa de desempleo mayor en el afio 2005

segun la autodefinicién étnica es para la étnica afro género femenino con una tasa de

desempleo del 17,5% seguida por la etnia blanco mujer correspondiente a una tasa del

13,6%, en el género masculino se puede evidenciar que la tasa mas alta de desempleo es

en la etnia indigena con una tasa de 6,9% seguida por la tasa de 6,7% que corresponde a

la etnia afro.

El INEC realiza la Encuesta Nacional de Empleo y Desempleo (ENEMDU) en la cual

puede evidenciar el perfil del trabajador ecuatoriano, el nivel de estudio, las

caracteristicas generales de la fuerza laboral y los rubros de trabajo mas demandados.

Segun el INEC la Tasa de desempleo: es el porcentaje que resulta del cociente entre el

namero de desocupados y la PEA (Poblacién Econdmicamente Activa).

~ TASA DE
ANO DESEMPLEO
2005 11,1
2006 10,7
2007 8,8
2008 8,7
2009 8,5
2010 5
2011 4,2
2012 4,9
2013 4,7
2014 4,54
2015 5,48

Tabla 2 Tasa de desempleo del Ecuador periodo 2005-2015.

Fuente: Indexmundi y Banco Central del Ecuador
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Elaborado por: Karen Garofalo

En la tabla se puede observar que desde el afio 2005 al 2015 ha existido una disminucion
de la tasa de desempleo, la reduccion de la tasa de desempleo es méas evidente a partir
del afio 2010, en los afios 2012, 2013, 2014 y 2015 se puede observar un incremento de
las tasas de desempleo; sin embargo la tasa de desempleo en el afio 2005 fue de 11,1 al

2015 se puede evidenciar una reduccion de la tasa de desempleo a 5,48%.

Gréfico de la Tasa de desempleo del Ecuador periodo 2005-2015.

TASA DE DESEMPLEO
b ECUADOR

10

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 sep.-15

Graéfico 12 Tasa de desempleo Ecuador
Fuente: Indexmundi y Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Karen Gardfalo

En la grafica se puede observar una reduccion de la tasa de desempleo a partir del afio

2005; sin embargo para el afio 2015 se evidencia un incremento de la tasa de desempleo.

auto-representadas septiembre 2007-2015.
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Ao Quito Guayaquil Cuenca  Machala  Ambato

sep-07 7.5% 7,3% 6,1% 5,9% 3,7%
sep-08 6,2% 8,6% 5,8% 8,0% 4,0%
sep-09 6,1% 13,0% 6,5% 9,6% 3,7%
sep-10 5,8% 10,0% 4,0% 6,1% 3,7%
sep-11 4,2% 5,8% 4,1% 4,9% 4,7%
sep-12 3,4% 6,5% 4,4% 4,8% 4,2%
sep-13 4,7% 5,5% 4,3% 3,2% 3,6%
sep-14 4,9% 3,9% 4,2% 2,7% 4,9%
sep-15 | 5.2% 4,9% 2,6% 4,1% 4,8%

Tabla 3 Tasa de desempleo por ciudades
Fuente: Encuesta Nacional de Empleo, Desempleo y Subempleo (ENEMDU).

Elaborado por: Karen Garoéfalo

En la tabla se puede observar las tasas de desempleo en las ciudades mas representativas
del Ecuador (Quito, Guayaquil, Cuenca, Machala y Ambato), se puede evidenciar que
las tasas de desempleo mas altas se encuentran en Guayaquil seguido por Machala,
Quito, Cuenca y Ambato. La tasa mas alta de desempleo de Guayaquil es en el mes de
septiembre del afio 2009 con una tasa de 13,0%, en Machala se observa la tasa de
desempleo mas alta de 9,6% en septiembre del afio 2009, en Quito la tasa mas alta de
desempleo es de 7,5% en septiembre del afio 2007, en Cuenca la tasa de desempleo mas
alta es de 6,5% en septiembre del afio 2009 y en Ambato la tasa mas alta de desempleo

es de 4,9% en septiembre del afio 2014.

Desempleo mensual en Quito
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FECHA VALOR
Diciembre-31-2014 3.22%
Septiembre-30-2014 4.90 %
Junio-30-2014 4.16 %
Marzo-31-2014 4.30 %
Diciembre-31-2013 4.04 %
Septiembre-30-2013 4.66 %
Junio-30-2013 4.44 %
Marzo-31-2013 4.11 %

Tabla 4 Desempleo mensual en Quito
Fuente: Indexmundi y Banco Central del Ecuador

Elaborado por: Karen Gardfalo

Deuda externa publica como % del PIB

Segun Roger LeRoy Miller, el PIB es el agregado de bienes y servicios finales
producidos por los factores de produccion dentro de un pais a su valor de mercado
(2002). Para el Banco Mundial, el PIB es el valor de todos los productores méas los

impuestos a los productos y menos los subsidios no incluidos en los productos.
El PIB actual del Ecuador es de $100,5 miles de millones (Banco Mundial, 2015)

Durante los 10 ultimos afios el PIB en el Ecuador ha ido en crecimiento:
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== Ecuador

Series : GDP (current US$)
Fuente: Indicadores del desarrollo mundial
Creado el: 11/15/2015

Graéfico 13 PIB Ecuador USD
Fuente: Indexmundi y Banco Central del Ecuador

Elaborado por: Karen Gardfalo

Se puede notar una desaceleracion entre el afio 2008 y 2009, cuyas cifras estaban entre
$61,76 mil millones y $62,52 millones.

Series Name PIB (USS$ a precios actuales)

Series Code NY.GDP.MKTP.CD
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Country Name
Country Code
2005
2006
2007
2008
2009
2010
2011
2012
2013
2014

2015

Ecuador

ECU

41507085000

46802044000

51007777000

61762635000

62519686000

69555367000

79276664000

87623411000

94472680000

100543173000

Data from Database: Indicadores del

desarrollo mundial

Last Updated: 11/12/2015

Tabla 5 PIB Ecuador USD

Fuente: Indicadores del desarrollo mundial

Elaborado por: Karen Gardfalo

Esto nos lleva a analizar las variaciones que se han ido presentando durante la dltima

década. Si se compara el crecimiento del PIB en Ecuador vs Latinoamérica se puede
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notar que fue a mediados de 2007 cuando los niveles empezaron a ser mayores al del
promedio Latinoamericano. También se puede ver que después de la crisis global de
2009 el Ecuador fue recuperandose hasta sobrepasar los niveles de la region. Y que
incluso en los niveles mas bajos en 2009 fue positivo, siendo el porcentaje anual de
0,6% mientras que para Latinoamérica fue de -1,9% segun datos del Banco Mundial
(2015). A pesar de ese crecimiento, ademas de la dréstica disminucion en 2009, en los
ultimos afios ha habido una notable desaceleracion: 5,2% en 2012, 4,6% en 2013 y
3,8% en 2014.

Relacion PIB Ecuador con América Latinay el Caribe

B Ecuador America Latina y el Caribe (paises en desarrollo solamente)

Graéfico 14 Relacion PIB Ecuador con América Latinay el Caribe
Fuente: Indicadores del desarrollo mundial

Elaborado por: Karen Gardfalo

Respecto al PIB per cépita , se puede notar de la misma manera una tendencia de
crecimiento y un estancamiento en el 2009, donde due incluso menor que en 2008.
Esto también se puede ver reflejado en los cambios anuales de las cifras de los
Componentes del PIB.
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PIB per capita Ecuador
PIB PER CAPITA ECUADOR
2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
3.021,9 3.350,8 3.590,7 4.2749 42556 4.657,3 52234 56826 6.032,2 6.322,3

PIB per cépita en US$ a precios actuales

Tabla 6 PIB per capita Ecuador
Fuente: Fuente: Banco Mundial

Elaborado por: Karen Garoéfalo

Principales Componentes del PIB
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Fuente: BCE.

Gréfico 15 Principales Componentes del PIB

Fuente: BCE, Estadisitcas Macroecondmicas 20015
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Elaborado por: Karen Gardfalo

La economia ecuatoriana ha presentado un robusto y continuado crecimiento desde su
dolarizacion en enero del 2000, cultivando varios logros como no haber entrado en
recesion durante la crisis econdmica global de 2009, seguramente gracias a no tener
moneda propia, evitando asi la emision inorganica, lo cual era la costumbre antes de la
dolarizacion de la economia. Ecuador ha concentrado sus esfuerzos en diversificar su
matriz energética e incrementar la inversion publica en infraestructuras: hidroeléctricas,

carreteras, aeropuertos, hospitales, colegios, etc.

Sa ) ecuador Ministerio
ek P LU0 do Comercio Exterior

Crecimiento de Exportaciones No Petroleras del Ecuador

Principales mercados de destino
(Millones US$ FOB y porcentaje de variacién 2006-2012)

2006 W2012 W2012ene-may M 2013 ene-may

3.260

2.444
2312

159
1193 L140 1172

963 946
852

446 476 446

América Latina y Caribe América del Norte Unidn Europea Resto Europa Asia Otros
Fuente: Cilculos DEECO con datos del Banco Central del Ecuador. a
Elaboracién: DEECO/MCE B

Gréfico 16 Crecimiento de exportaciones
Fuente: Céalculo DEECO con datos del Banco Central del Ecuador.

Elaborado por: Karen Gardfalo
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Diversificacion de mercados
Exportaciones no petroleras del Ecuador por regiones geograficas
(Porcentajes de participacion segun valor)

2006 2012

Fuente: Célculos DEECO con datos del Banco Central del Ezuadar.
Elaboracién: DEECO / MCE

Gréfico 17 Diversificacién de mercados
Fuente: Calculo DEECO con datos del Banco Central del Ecuador.

Elaborado por: Karen Gardfalo

SECTOR TEXTIL

La industria textil en el Ecuador se inicia con la utilizacion de lana para la
elaboracion de tejidos, posteriormente esta actividad toma fuerza en el siglo XX con
la aparicion del algodon y de nuevas fibras que permitian la elaboracion de prendas
de vestir.

La actividad textil es una parte fundamental del sector manufacturero en el pais,
aporta con una gran cantidad de plazas de trabajo directos e indirectos, por tal
motivo actualmente se encuentra en el tercer lugar de las actividades de

manufactura con mayor empleo de fuerza laboral.

Segun la informacion del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC) el
sector textil contiene tres actividades: manufactura, servicios y comercio, entiéndase
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por manufactura la confeccion y elaboracion de productos textiles, por comercio la
compra y venta de los productos y finalmente los servicios se refieren a diferentes

actividades como arreglo y/o lavado de textiles.

El sector textil en el pais es muy importante por su significativa contribucion al
empleo, también por ser una alternativa de nuevos emprendimientos y por el aporte

econdmico que le genera al pais, el cual se analizara mas adelante.

Informacion proporcionada la Asociacion de Industrias Textiles del Ecuador (AITE)
manifiesta que hay 18.946 empresas textiles en el pais, representando el 29% del
total de empresas manufactureras. 16.407, es decir, 87% del total de ellas
pertenecen a la industria de la confeccion, y solo el restante 13% sin empresas que

fabrican hilados y tejidos.

Sin embargo el sector mantiene ciertas dificultades, entre ellas tenemos los elevados
costos de produccion, debido principalmente al precio de la mano de obra en el pais,
asimismo, el contrabando es otro factor que genera una problematica por la

generacion de competencia desleal.

Segun datos de la AITE la mayor actividad textil del pais se concentra en Pichincha,
Imbabura, Tungurahua, Azuay y Guayas, datos que coinciden con el INEC vy el
Instituto de Promocion de Exportaciones e Inversiones (PRO ECUADOR), este
ultimo complementa que Chimborazo, Cotopaxi, EI Oro y Manabi, tienen menor
actividad pero igual de importante. A continuacion en el grafico 1 se puede
evidenciar la participacion en el sector textil de cada ciudad considerando el nimero

de establecimientos:
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NuUmero de Establecimientos

Numero de Establecimientos

Pichincha 12.682
Guayas

Tungurahua

Azuay

Imbabura

Manabi

El Oro

Loja

Chimborazo

Cotopaxi

Santo Domingo de los Tsachilas

LosRios 1181 Total Nacional:47.043 establecimientos
Cafiar 884
Esmeraldas 755
SantaFlena 641
Carchi 556
Morona Santiago 510

Sucumbios 430
Pastaza
Bolivar
Napo
Zamora Chinchipe
Orellana
Galdpagos
Zonas No Delimitadas

Grafico 18 Numero de Establecimientos sector textil
Fuente: Banco Central del Ecuador, BCE.
Elaborado por: Karen Gardfalo

El sector textil representa una oportunidad para el pais, la innovacion, calidad,
especializacién y capacitacién son las vias para encaminar la industria en un
panorama de crecimiento. El reto para la industria textil del Ecuador es mejorar la
competitividad en aspectos de calidad, con el fin de generar un factor diferencial y

un reconocimiento del producto hecho en Ecuador.

Ecuador en el periodo del 2005 al 2015 ha experimentado algunas etapas que
sugieren una mejoria en su aparato econémico, sin embargo ha sido fluctuante y no
ha logrado un crecimiento constante a lo largo de los afios, en el afio 2008 por
ejemplo fue de gran actividad econdémica debido al incremento del precio del
petroleo y de una politica de inversion publica muy alta, posteriormente tras
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recuperarse de los efectos de la crisis global la economia mostrd una recuperacion a
partir del 2010 con un crecimiento en el PIB; asi mismo podemos destacar segun
datos del banco mundial que entre los afios 2006 al 2014 que la pobreza medida por
los ingresos disminuyo del 37,6% al 22,5%, mientras que la pobreza extrema se
redujo desde 16,9% hasta el 7,7%.

1.5. EL CONCEPTO DEL NEGOCIO

En la actualidad, no existe una linea de ropa especializada en disefios de tallas plus que
sean atractivos y sobre todo que estén a la moda ya que los disefios que encontramos en
el mercado estan orientados a tallas pequefias, muchas de estas tomando como referencia

a las consumidoras europeas y norteamericanas.

En el mercado ecuatoriano de tallas plus dificilmente se encuentra con facilidad y si

existen no son comodas o el modelo no es el apropiado para una persona de talla plus.

Para esta ejecucion hemos planeado comercializar en el sector norte de la ciudad de

Quito donde podamos encontrar la mayor concurrencia de mujeres con tallas plus.

DISENO DE LOS PRODUCTOS O SERVICIOS A OFERTAR

El disefio de los productos que se van a lanzar al mercado es una linea de ropa para
mujeres ecuatorianas de tallas plus, elaborados con materiales de buena calidad, disefios
variados tomados de tallas estandars y gama de colores para asegurar el buen surtido.

La linea de topa que se va a lanzar comprende pantalones, blusas y vestidos.

Estas prendas se pueden vender por separado, en razén de que no existe una
correspondencia de tallas, entre las prendas y por lo general, as compran por separado.
El producto esta destinado a satisfacer las necesidades de la poblacion femenina de tallas
plus, mayor de 86cms. De cintura.

La industria de ropa talla plus ofrecera ropa nacional, de colores y telas variadas. Las
tallas van desde la 40 hasta la 54.

El disefio ha impuesto una nueva moda en la ropa de algodén.

Todos los disefios seran comodos y a la moda:
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PANTALONES Y BLUSAS

Graéfico 19 Ejemplo de pantalones y blusas
Fuente: http://weloversize.com/moda/encontrar-tejanos-plus-size/

Elaborado por: Karen Garéfalo

VESTIDOS

Grafico 20 Ejemplos de vestidos
Fuente: http://weloversize.com/moda/encontrar-tejanos-plus-size/

Elaborado por: Karen Gardfalo
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2. CAPITULO Il. INVESTIGACION DE MERCADO

2.1.  ANALISIS DE LOS PRINCIPALES ACTORES EN EL MERCADO DEL
NEGOCIO PROPUESTO

El mercado objetivo, se establece en el norte de la ciudad de Quito, representado por la
poblacion femenina de talla plus, mayores de 19 afios, quienes constituyen un grupo
hacia los cuales se direccionaran todas las actividades de marketing.

Nuestra linea de ropa llegard a su mercado objetivo a través de canal de distribucion
mayorista, descuentos y promociones para aquellas mujeres que se identifiques con
nuestros productos.

Para poder determinar cudl serd nuestra demanda dentro del mercado del norte de Quito
realizaremos una investigacion de mercado, para esto se tomara en cuenta el tamafio de
la muestra con la cual tendremos una guia para determinar como actual los clientes al
momento de elegir un producto. Con esto determinaremos si el lanzamiento de nuestra

linea de ropo podria tener éxito en el segmento de mercado al cual va dirigido.
2.1.1. Analisis de Mercado Proveedor

Nuestros proveedores solo nos ayudaran con modelos estandar de disefios que se
venden en sus tiendas ya que son un icono en la tendencia de la moda, Fashion Plus sera
el encargado de personalizar estas prendas con telas similares y estandarizarlas en tallas

plus, para tomar estos disefios hemos elegido las siguientes tiendas de ropa:

e Naf Naf

Graéfico 21 Proveedor 1
Fuente: http://www.sanmarino.com.ec/content/naf-naf

Elaborado por: Karen Garofalo
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En 1973 nace en Francia la marca Naf Naf creada por los hermanos Gérard y Patrick
Pariente. Naf Naf es un grupo multinacional de confeccion téxtil fuertemente
implantado a nivel nacional e internacional. Moda Francesa para todos los dias para la
mujer moderna. Ropa femenina, ropa para mujer, moda ejecutiva, ropa para ir a
trabajar. Naf Naf es una marca de referencia tanto en Francia, su lugar de origen, como
en el Mundo y lleva més de 30 afios en el mercado posicionandose como una de las
firmas comerciales que mas seguidores tiene. Ademas de ofrecer unos precios muy
competitivos, la calidad de los tejidos y el disefio de sus coloridas prendas son las
sefias que identifican la marca. Las propuestas de Naf Naf son juveniles, diferentes,
frescas y actuales, adaptandose constantemente a las Gltimas novedades y tendencias
del panorama fashion, pero siempre manteniendo sus sefias de identidad y su
autenticidad. La mujer Naf Naf es joven, urbana y activa. Es amante de las compras y
se preocupa por su look. Es femenina y espontanea, romantica e independiente. La
mujer Naf Naf encuentra en las tiendas de esta firma unas colecciones actuales y

diferentes.

e MNG Mango

MNG

Gréfico 22 Proveedor 2
Fuente: http://www.sanmarino.com.ec/content/mng

Elaborado por: Karen Gardfalo

Es una multinacional dedicada al disefio, la fabricacién y la comercializacion de prendas

de vestir y complementos para la mujer y el hombre. Su actual presidente es Isak Andic.
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https://es.wikipedia.org/wiki/Isak_Andic

Su objetivo es estar presente en todas las ciudades del mundo. Tiene méas de 2.700

puntos de venta en mas de 105 paises.

Ha sido la marca de moda catalana pionera en el sector online. Cre6 su primera web
corporativa en 1995 y cinco afios mas tarde, en el afio 2000, puso a disposicion de los
usuarios su primera tienda online, a través de la cual actualmente comercializa toda su
gama de productos en los estados miembros de la Unidon Europea, asi como en varios

paises del continente Americano.

e Zara

Grafico 23 Proveedor 3

Fuente: http://franklinstudents.com/como-tiene-tanto-exito-la-empresa-zara/

Elaborado por: Karen Gardfalo

Esta famosa tienda de ropa fue fundada en 1975 por Amancio Ortega, un empresario
gallego que decidi6é ampliar su fabrica. Con el tiempo, Zara se ha ido convirtiendo en un

referente de la moda joven espafiola y mundial.

La estrategia comercial y expansion de Zara — segun el web Encasadeherrero- se baso en
el modelo “mancha de aceite”, que consistia en expandirse por las ciudades mas
cercanas para ir ampliando poco a poco el territorio en el que estaba presente. Por este

motivo, las primeras tiendas se abrieron en el noroeste de Espafia.

Dado el gran crecimiento de la empresa, Ortega decidi6 crear en 1985 INDITEX, como

cabecera del grupo de empresas que actualmente maneja, en las que se encuentran las
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tiendas Pull & Bear, Massimo Dutti, Bershka, Stradivarius, Oysho, Zara Home y

Uterque.

e [orever 21

FUREVER 2\

Gréfico 24 Proveedor 4
Fuente: http://www.elcomercio.com/actualidad/primera-tienda-forever-21-abre.html
Elaborado por: Karen Gardfalo

La cadena, conocida originalmente como la moda 21, fue pensado en un principio para
la mayoria nifios y adolescentes. La tienda fue fundada en Los Angeles, California en
1984 por Do Won de Chang y su esposa Jin Sook Chang. La primera tienda se abrié la
moda 21, el 21 de abril de 1984. Estaba ubicado en 5637 N. Forever 21 ha empleado sus
propios conceptos de disefio para todas sus tiendas desde entonces. Ahora podemos

encontrar estos locales en los principales centros comerciales a nivel mundial.

Por otro lado contaremos con proveedores de telas para poder personalizar nuestros

productos, se inspeccionara visualmente que la tela no tenga defectos.

Hemos elegido a estos proveedores puesto que cuentan con telas de calidad las cuales se

asimilan a las que buscamos para personalizar las prendas:

e Almacen city
e Bolmar

e Casa Bolivar
e Casa Espinel
e Casa Monett

e Comercial Vallejo Hms
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e Distritex
2.1.2. Analisis de Mercado Competidor

Después de un arduo analisis del mercado competidor se dedujo que en el Ecuador no
existe una tienda exclusiva de tallas plus, por tal motivo nuestros competidores seran
aquellas lineas de ropa tallas estandar que cuentan con una seccion de tallas grandes
pero que no estan enfocadas directamente y que distribuyen sus productos en grandes
tiendas como:
e Megamaxi
e Etafashion

e Deprati
2.1.3. Andlisis de Mercado Distribuidor
Nos alinearemos a nuestro mercado competidor para que la linea de ropa tallas plus

crezca y se logre un posicionamiento de marca a través de nuestros distribuidores:

e Megamaxi

Gréfico 25 distribuidor 1
Fuente: http://www.supermaxi.com/disenadores/megamaxi/

Elaborado por: Karen Garoéfalo

La mayor variedad en ropa con los disefios inspirados en las Gltimas tendencias,

estilos y tallas para todos nuestros clientes.
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e Etafashion

Gréfico 26 distribuidor 2
Fuente: http://www.riocentroshopping.com/sur/moda-ninos/eta-fashion-sur

Elaborado por: Karen Gardfalo

Ofrece lo mejor de la moda mujer, moda hombre, moda nifios, accesorios y
tecnologia. Segun las temporadas, disponemos de descuentos, promociones,
consejos de moda exclusivos y ofertas especiales.

e De Prati

T Proct

MIVE INTENSAMENTE

Grafico 27 distribuidor 3
Fuente: http://malldelsol.com.ec/de-prati-cosmeticos/

Elaborado por: Karen Gardfalo
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2.2. LOS CONSUMIDORES: CRETERIOS DE SEGMENTACION DEL
CONSUMIDOR, PERFIL Y CARACTERISTICAS.

El Consumidor

Nuestros productos estdn destinados a satisfacer las necesidades de la poblacion
femenina del norte de Quito con sobrepeso y obesidad, en tallas que van desde la L

hasta la 3XL, en tallas plus seriatallas 1, 2 y 3.

El estudio de mercado va a indicar si las caracteristicas y especificaciones de nuestros
productos correspondes a las necesidades de cliente, por otro lado, cuando el estudio se
hace como primer paso de una inversion, ayuda a conocer el tamafio indicado del
negocio, con las previsiones correspondientes para las ampliaciones posteriores,

consecuentes del crecimiento esperado de la empresa.

Y por ultimo se debera exponer los canales de distribucion acostumbrados para el

producto que se desea colocar en el mercado y su funcionamiento.

CALCULO DEL TAMANO DE LA MUESTRA

Disefio del Tamarfio de la muestra para encuestas:

Para poblaciones pequefias:

7 5% N
- 22,62 -|-e2. N n=tamafio de la muestra

95% de confiabilidad Z=1.96
N = Poblacion 97% de confiabilidad Z=2.17
0 = Maxima varianza0.5  99% de confiabilidad Z=257
Z = Valor del nivel de confianza
€ = error que se escoge

Grafico 28 tamaio de la muestra
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N= 58669 MUJERES CON SOBRE PESO EN LA CIUDAD DE QUITO
n= 100 n= 1280
N = 58.669 N = 58.669
= 1,96/95% de confianza = 2,17|97% de confianza
e= 3%|5% de error e= 3% 2
g = 05 S= 05
o= [ 32
N = 58.669 N = 58.669
Z= 1,96/95% de confianza Z= 1,96(95% de confianza
e= 5%](5% de error e= 5% (5% de error
s = 05 s = 05

Fuente: : Canelos, Ramiro, Formulacion y Evaluacion de un Plan de Negocio, (2010),

p. 115
Elaborado por: Karen Gardfalo

Como resultado del calculo de la encuesta, arroja que se debe realizar 382 encuestas.

TABULACION DE RESULTADOS

La encuesta se la realizo con la finalidad de obtener informacion del mercado, para
realizarla se ha recolectado datos de varios sitios estratégicos del norte de la ciudad de

Quito, principalmente se ha orientado a mujeres ejecutivas.

segun nuestro tamafio de la muestra de 58669,38 mujeres con problemas de obsidad y
sobrepeso en el norte de Quito, tenemos un margen de confianza de 95%, y con un nivel
de error del 5%, mi muestra minima es de 71 y la maxima es de 382 para esto se saco

una media que fueron 278 encuestas que se realizaron en la ciudad de Quito en el sector

norte

Pregunta 1

Esta conforme con las tallas plus que existen actualmente en el mercado ecuatoriano.

77



OPINION FRECUENCIA PORCENTAJE

Si 80 21%

NO 302 79%

Tabla 7 pregunta 1

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Karen Gardfalo
Pregunta 2

¢Encuentra facilmente su talla en los establecimientos que usted frecuenta?

OPINION FRECUENCIA PORCENTAJE

Sl 106 28%

NO 276 2%

Tabla 8 pregunta 2

Fuente: Investigacion de campo

Elaborado por: Karen Gardfalo

Pregunta 3

Ordene de 1 a 3 que criterio usa al realizar la compra de su ropa, siendo 1 el de mayor

importancia y 3 el de menor.
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OPINION FRECUENCIA PORCENTAJE

63 16%
MARCA

08 26%
PRECIO

173 45%
DISENO

48 13%
OTROS

Tabla 9 pregunta 3

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Karen Gardfalo
Pregunta 4

Frecuenta centros lugares especiales para adquirir su ropa

OPINION FRECUENCIA PORCENTAJE

Si 50 13%

NO 252 66%

Tabla 10 pregunta 4

Fuente: Investigacion de campo

Elaborado por: Karen Gardfalo
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Pregunta 5

Le gustaria disponer de ropa moderna

OPINION FRECUENCIA PORCENTAJE

Si 321 84%

NO 61 16%

Tabla 11 pregunta 5

Fuente: Investigacion de campo

Elaborado por: Karen Gardfalo

Pregunta 6

Que prefiere encontrar en tallas plus

OPINION FRECUENCIA PORCENTAJE

PANTALONES 224 S9%

BLUSAS 93 24%

VESTIDOS 65 17%
1oTAL 382 100%

Tabla 12 pregunta 6
Fuente: Investigacion de campo

Elaborado por: Karen Gardfalo



Pregunta 7

Qué tipo de ropa le gusta usar

OPINION FRECUENCIA PORCENTAJE

DEPORTIVA 38 10%
CASUAL 106 28%
ELEGANTE & 19%
TODAS 165 43%
1oTAL 382 100%

Tabla 13 pregunta 7
Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Karen Gardéfalo
Pregunta 8

Cada cuanto tiempo compra ropa

OPINION FRECUENCIA PORCENTAJE

SEMANA 2 1%
MENSUAL 235 62%
SEMESTRAL 127 33%
ANUAL 18 oY%
1oTAL 382 100%

Tabla 14 pregunta 8



Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Karen Gardfalo
Pregunta 9

Hasta cuanto esta dispuesta a pagar por un pantalon

OPINION FRECUENCIA PORCENTAJE

ENTRE 20 Y 40 22 6%
Entre 40 y 60 173 45%
Entre 60 y 80 135 35%
mas de 100 52 14%
1oTAE 382 100%

Tabla 15 pregunta 9
Fuente: Investigacion de campo

Elaborado por: Karen Gardfalo

Pregunta 10

Hasta cuanto esta dispuesta a pagar por una blusa



OPINION FRECUENCIA PORCENTAJE

ENTRE 20 Y40 236 62%
Entre 40 y 60 89 23%
Entre 60 y 80 42 11%
mas de 100 15 4%
JOTAE 382 100%

Tabla 16 pregunta 10
Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Karen Gardéfalo
Pregunta 11

Hasta cuanto esta dispuesta a pagar por un vestido

OPINION FRECUENCIA PORCENTAJE

ENTRE 20 Y40 42 11%
Entre 40 y 60 139 36%
Entre 60 y 80 123 32%
mas de 100 8 20%

1OIAE 382 100%

Tabla 17 pregunta 11
Fuente: Investigacion de campo

Elaborado por: Karen Gardfalo



Pregunta 1

Esta conforme con las tallas plus que existen actualmente en el mercado ecuatoriano.

preguntal
350
300 -
250
200 —
150 & FRECUENCIA

; .
0+

sl NO

Grafico 29 pregunta 1

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Karen Gardfalo

Con respecto a si las personas estan conformes con las tallas plus que encuentran en el
mercado tenemos una demanda insatisfecha con respecto a los productos a los que
estamos enfocados.

Pregunta 2

¢Encuentra facilmente su talla en los establecimientos que usted frecuenta?

FRECUENCIA

300

250

200

150

M FRECUENCIA
100 -

50 +

Sl NO

Grafico 30 pregunta 2
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Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Karen Gardfalo

Podemos observar que 120 de cada 200 personas reportaron que cuando visitan un

establecimiento de ropa no encuentra tallas a su medida.
Pregunta 3

Ordene de 1 a 3 que criterio usa al realizar la compra de su ropa, siendo 1 el de mayor

importancia y 3 el de menor.

FRECUENCIA

W FRECUENCIA
80 1
L] )
40
20 u
0

MARCA PRECIO DISERID OTROS

Grafico 31 pregunta 3

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Karen Gardfalo

La gran mayoria de personas priorizan el disefio de sus prendas al momento de
adquirirlas, es por esta razén que nosotros tomaremos muestras de disefios cotizados en

el mercado para transformalos en tallas plus.
Pregunta 4

Frecuenta lugares especiales para adquirir su ropa

85



FRECUENCIA

300
250
200
150
100

H FRECUENCIA

Nl |
0 T

Sl NO

Grafico 32 pregunta 4

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Karen Gardfalo

De las personas encuestadas, 120 de 200 personas mencionaron que no tienen un lugar
donde adquirir sus prendas, puesto que tienen que visitar varios sitios para obtener lo
que requieren. Por lo tanto nos damos cuenta que existe una demanda insatisfecha de
personas, las cuales frecuentarian los lugares donde se exhibiran nuestra linea de ropa.

Pregunta 5

Le gustaria disponer de ropa moderna

FRECUENCIA
400
300 -
200 7 @ FRECUENCIA
100 -
0 _

Sl NO

Grafico 33 pregunta 5

Fuente: Investigacion propia
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Elaborado por: Karen Gardfalo

Puesto que no existe una linea de ropa talla plus en el mercado las mujeres con
sobrepeso se ven obligadas a usar cualquier tipo de prenda incluso si no es de su talla,
en esta pregunta nos podemos dar cuenta que por la vanidad y elegancia que se

caracteriza la mujer 160 de 200 personas quisieran adquirir ropa moderna talla plus.
Pregunta 6

Que prefiere encontrar en tallas plus

FRECUENCIA

250

200

150 -

M FRECUENCIA

100 -

50

PANTALONES BLUSAS VESTIDOS

Grafico 34 pregunta 6

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Karen Garéfalo

De las personas encuestadas, podemos observar que preferirian pantalones y blusas en
tallas plus, puesto que los sacos 0 camisetas en muchos casos son strech y son mas

faciles de encontrar en tallas grandes.
Pregunta 7

Qué tipo de ropa le gusta usar
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FRECUENCIA
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60
40
.
0 - T T T

DEPORTIVA CASUAL ELEGANTE TODAS

Grafico 35 pregunta 7

Fuente: Investigacion propia

Elaborado por: Karen Gardfalo

Existe un equiparamiento en los productos oferentes puesto que las mujeres usas todo

tipo de ropa, es por ello que requieren que exista variedad en todos los estilos.

Pregunta 8

Cada cuanto tiempo compra ropa

250

FRECUENCIA

200

150

100

M FRECUENCIA

50

SEMANA

MENSUAL  SEMESTRAL ANUAL

Grafico 36 pregunta 8
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Fuente: Investigacion propia

Elaborado por: Karen Gardfalo

Gracias a esta pregunta nos guiara para la elaboracion de nuestros productos. De las
encuestadas obtuvimos la informacion de que 110 de las personas encuestadas realizan

compras mensuales.

Pregunta 9

Hasta cuanto esta dispuesta a pagar por un pantalon

FRECUENCIA

200
180
160
140
120
100
80
60
40 }
20
ol ‘ .

T
ENTRE 20Y 40 Entre 40y 60 Entre 60y 80 masde 100

i FRECUENCIA

Grafico 37 pregunta 9

Las personas a las que se encuentran enfocados nuestros productos invierten un

promedio de un 15% de un sueldo béasico para adquirir un pantalon.
Pregunta 10

Hasta cuanto esta dispuesta a pagar por una blusa
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FRECUENCIA

250
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150 -
i FRECUENCIA
100 -
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ENTRE 20Y 40 Entre 40y 60 Entre 60y 80 masde 100

Grafico 38 pregunta 10

Las personas a las que se encuentran enfocados nuestros productos invierten un

promedio de un 10% de un sueldo bésico para adquirir una blusa.

Pregunta 11

Hasta cuanto esta dispuesta a pagar por un vestido

FRECUENCIA

160

140

120

100
80

M FRECUENCIA
60

40
20 _j
0 T T T

ENTRE 20Y 40 Entre 40y 60 Entre 60y 80 masde 100

Grafico 39 pregunta 11

Las personas a las que se encuentran enfocados nuestros productos invierten un

promedio de un 10% de un sueldo béasico para adquirir un saco.
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2.3. SEGMENTACION DE MERCADO.

Pichincha de acuerdo a censo del afio 2010, cuanta con un numero de habitantes
2,576.287 de los cuales 1,320.576 habitantes son de sexo femenino de los cuales
345.114 es el total de mujeres en el norte de Quito con un mercado estimado de
mujeres con obesidad del 17%, dichas mujeres son aquellas que sobrepasan las tallas
estandar que oscilan entre las S a la L, con este resultado tenemos nuestro mercado

estimado es de 58669,38 mujeres en el norte de quito:

TOTAL DE MUJERES EN
PICHINCHA 1320576

TOTAL DE MUJERES EN QUITO 1150380

TOTAL DE MUJERES EN EL NORTE
DE QUITO 345114

TOTAL DE MUJERES EN EL
CENTRO DE QUITO 287595

TOTAL DE MUJERES EN EL SUR DE
QUITO 517671

TOTAL DE MUJERES CON
OBESIDAD 17%

Tabla 18 segmentacion de mercado

Las proyecciones de crecimiento son altas ya que el porcentaje de obesidad aumenta
cada dia mas y no existe un lugar en donde adquirir prendas de tallas plus, en el
mercado ecuatoriano existe un sector que actualmente esta desatendido el cual es el

de la ropa grande, de nivel econémico medio vy alto.
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2.4. ESTIMADO DE VENTAS. FLUJO DE INGRESOS.

El precio de la linea de ropa talla plus en el mercado oscila: entre $30 y $80,
para el caso de los pantalones; para las blusas entre $25 y $50 mientras que para
vestidos entre $40 y $90.

Nuestro producto pretende conquistar el mercado quitefio exclusivo a precios
fijos a los consumidores, sin importar el lujo y localizacion del local

donde se expendan.

Los precios se estableceran con un margen de utilidad para cada canal,
asegurando que el precio al consumidor, fijados y expresado en la etiqueta,
para el consumidor final;, no sea alterado; porque forma parte de la
estrategia de marketing para conquistar el mercado quitefio, y luego

extenderse con éxito al resto del pais.
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DISTRIBUIDORES

MEGAMAXI DPRATI
CONDADO 6 DEDIC QUICENTRO CONDADO ETAFASHION
PANTALONES
MODELO 1 5 5 4 4 5
MODELO 2 5 5 4 4 5
MODELO 3 5 5 5
VENTAS MENSUALES 15 15 12 12 15
VENTAS ANUALES 180 180 144 144 180
VALOR UNITARIO $ 45,00 | $ 45,00 | $ 45,00 | $ 45,00 [ $ 45,00
TOTALANUAL $8.100,00 $8.100,00 $6.480,00 $ 6.480,00 $8.100,00
TOTAL PANTALONES $37.260,00
BLUSAS
MODELO 1 5 5 5 5 5
MODELO 2 5 5 5 5 5
VENTAS MENSUALES 10 10 10 10 10
VENTAS ANUALES 120 120 120 120 120
VALOR UNITARIO $ 28,00 | $ 28,00 [ $ 28,00 | $ 28,00 | $ 28,00
TOTALANUAL $3.360,00 $3.360,00 $3.360,00 $3.360,00 $3.360,00
TOTAL BLUSAS $16.800,00
MODELO 1 5 5
MODELO 2 5 5 5 5 5
VENTAS MENSUALES 10 10 10 10 10
VENTAS ANUALES 120 120 120 120 120
VALOR UNITARIO $ 50,00 | $ 50,00 | $ 50,00 | $ 50,00 | $ 50,00
TOTALANUAL $6.000,00 $6.000,00 $6.000,00 $6.000,00 $6.000,00
TOTAL SACOS $30.000,00
Tabla 19 flujo de ingresos
INCREMENTE DEL 5% ANUAL

INGRESOSANO 1| ANO2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 ANO 6
PANTALONES $37.260,00 $39.123,00 $41.079,15| $43.133,11 $45.289,76| $47.554,25
BLUSAS $16.800,00 $17.640,00 $18.522,00]  $19.448,10 $20.420,51| $21.441,53
VESTIDOS $30.000,00 $ 31.500,00 $33.075,00] $34.728,75 $36.465,19| $38.288,45
TOTAL VENTAS ANUALES $84.060,000  $88.263,00 $92.676,15| $97.309,96] $102.175,46|$ 107.284,23

Tabla 20 incremento anual
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3. CAPITULO IIl. PLAN DE MARKETING
3.1. ESTABLECIMIENTO DE OBJETIVOS

e Posicionar nuestra marca en el mercado, como la tnica linea de ropa tallas plus que
existe en Ecuador.

e Dar a conocer nuestros productos en el mercado.

o Fidelizar a los clientes.

e Lograr la satisfaccion de los clientes.

3.2.  CRITERIOS DE MARKETING DIGITAL APLICADO AL NEGOCIO

Se aplicaran estrategias de comercializacion llevadas a cabo en varios medios digitales

tales como:

e Pagina web
e Blogs
e Redes sociales

e App

Con esto los usuarios puedan hablar de la marca libremente ya que ellos tienen un

poder similar a los antes tenian los medios.
Se usaran dos instancias de marketing digital:

La primera se basa en la web 1.0, que no difiere de la utilizacion de medios
tradicionales. Su mayor caracteristica es la imposibilidad de comunicacién y exposicion
de los usuarios. Solamente la empresa tiene el control de aquello que se publica sobre si

misma.

Con laweb 2.0 nace la posibilidad de compartir informacion facilmente gracias a las
redes sociales y a las nuevas tecnologias de informacion que permiten el intercambio
casi instantaneo de piezas que antes eran imposibles, como videos, gréfica, etc. Se

comienza a usar internet no solo como medio para buscar informacion sino como
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comunidad, donde hay relaciones constantemente y feedback con los usuarios de

diferentes partes del mundo.!
3.3. FORMULACION DE ESTRATEGIAS
Estrategia de ventas

El producto que se va a lanzar al mercado es una linea de ropa talla plus, ropa para
mujeres, ecuatoriana con sobrepeso, elaborados con materiales de buena calidad, disefios

variados y gama de colores para asegurar un buen surtido.

La linea de ropa que se va a lanzar comprende varios articulos: pantalones, blusas y
vestidos, etc.

Estas prendas se pueden vender por separado, en razon de que no existe una
correspondencia de tallas, entre las prendas y por lo general, as compran por separado.
El producto esta destinado a satisfacer las necesidades de la poblacion femenina de
tallas plus, mayor de 86cms. De cintura.

La industria de ropa talla plus ofrecera ropa nacional, de colores y telas variadas. Las
tallas van desde la 40 hasta la 54.confortablemente en las copas, es decir, que ni floten

dentro de ellas ni tampoco queden demasiado comprimidas.
LINEAS DEL PRODUCTO

Las lineas de productos pretenden poner al alcance de las mujeres con
sobrepeso ecuatorianas, prendas de vestir con disefios modernos, un producto

dedicado exclusivamente a tallas grandes, con los mejores materiales.

e Pantalones
e Blusas

e Vestidos

L http://www.mdmarketingdigital.com/que-es-el-marketing-digital.php
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Estrategias de precio

El precio de la linea de ropa talla plus en el mercado oscila: entre $30 y $80,
para el caso de los pantalones; para las blusas entre los $25 y $50 mientras que para
los vestidos entre $40 y $90.

Nuestro producto pretende conquistar el mercado quitefio exclusivo a precios
fijos a los consumidores, sin importar el lujo y localizacién del local donde se

expendan.

Los precios se establecerdn con un margen de utilidad para cada canal,
asegurando que el precio al consumidor, fijados y expresado en la etiqueta, para
el consumidor final; no sea alterado; porque forma parte de la estrategia de
marketing para conquistar el mercado quitefio, y luego extenderse con éxito al

resto del pais.

El margen de utilidad establecido para el mayorista es del 15%, con respecto al
precio de fabrica, y para el distribuidor es del 10%. El mayorista percibe una
ganancia mayor es porque se ha definido que el mayorista distribuya al distribuidor,
estableciéndose un margen de contribucion, para el mayorista, del 15% y un

remanente para el distribuidor del 10%.

PRECIOS ESTABLECIDOS POR TALLA DE PRODUCTO Y CANAL DE
DISTRIBUCION
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TALLA | Fabrica Mayorista distribuidor Consumidor
100% 15% 10%
L $30,00 |$34,50 $ 37,50 $ 45,00
30 $30,00 [$34,50 $ 37,50 $ 45,00
30 $30,00 [$34,50 $ 37,50 $ 45,00
XXXL (3) |$30,00 [$34,50 $ 37,50 $ 45,00
TALLA | Fabrica Mayorista distribuidor Consumidor
100% 15% 10%
L $18,00 [$20,70 $ 22,50 $ 28,00
XL (1) $18,00 |$20,70 $ 22,50 $ 28,00
XXL(2) 1$18,00 [$20,70 $ 22,50 $ 28,00
XXXL (3) [$18,00 [$20,70 $ 22,50 $ 28,00
TALLA | Fabrica Mayorista distribuidor Consumidor
100% 15% 10%
L $37,00 [$4255 $ 46,25 $ 50,00
XL (1) $37,00 |$42,55 $ 46,25 $ 50,00
XXL(2) [$37,00 [$42,55 $ 46,25 $ 50,00
XXXL (3) [$37,00 [$42,55 $ 46,25 $ 50,00

Tabla 21 precios

Estrategia Promocional

Es un incentivo incremental de corto plaza a los consumidores o clientes para

influenciar el comportamiento de compra (ventas).

Elaborar paquetes promocionales, pantalon y blusa, con los mejores disefios,
$3.00

aproximadamente, tales como lapices de labios, polvo facial, etc. Se pretende

proyectados para 3 meses, incorporando obsequios de
captar el 1% de la participacion de la empresa en el mercado, El plan piloto

cubrird unica y estrictamente la ciudad de Quito.

Se dispondra de catdlogos comerciales, para que nuestros distribuidores
puedan conocer sobre nuestros productos y de igual forma puedan mostrarlos

y sean motivadores de compra para sus clientes. Durante meses como epocas
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de navidad y dia de la madre se haran planes promocionales de descuento por
volumen de un 12% aproximadamente en el precio del producto por la

compra de 2 0 mas productos de cualquier tipo.

e Se ofreceran vales de compra de hasta $ 100 para que nuestros clientes finales

accedan a descuentos en sus compras.
Estrategia publicitaria

Clasificacion cronoldgica de publicidad: Se utilizaran dos sistemas combinados para

el primer mes: Radio y revistas. Los dos meses siguientes revistas.
RADIO

Primer mes.- Diez anuncios diarios en la radiodifusora de mayor rating en horas de
mayor sintonia de 10 a 11 de la mafana, en la tarde de 4 a 5 y en la noche de 9 a

10p.m.
IMPRESOS

Continua, durante seis meses en revistas de moda, con un anuncio por mes en Hogar

y Vanidades.
3.4.  APLICACIONES MARKETING MIX

Después de realizar la investigacion de mercado, encontramos una demanda

insatisfecha generada porque no se ha prestado atencién a este segmento de mercado.

En la investigacion hallamos que nuestros productos tienen un nivel de aceptacion del
95%, que la mayor parte del mercado realiza sus compras de ropas tallas plus de manera
mensual y semestral y entre sus gustos y preferencias se encuentran que desean sentirse

bien con ellas mismas deseando la linea de ropa tallas plus.

Por lo tanto sabiendo que nuestros productos si van a tener aceptacion en el mercado
podemos continuar con los siguientes procesos para el lanzamiento y comercializacion

de los mismos.

CICLO DE VIDA DEL PRODUCTOS
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CICLO DE VIDA DE UN PRODUCTO EN EL MERCADO

v INTRODUCCION CRECIMIENTO MADUREZ DECLIVE

v

TIEMPO

Gréfico 40 ciclo de vida del producto
ETAPA DE INTRODUCCION

Esta etapa ocupara los 2 primeros afios desde que comencemos con la iniciacion de
nuestra empresa, y que como somos una empresa nueva hemos de experimentar
altibajos en primer lugar en el proceso de produccion y también al darnos a conocer al

mercado, ya que al ser un producto nuevo no va a ser conocido.

Por lo tanto en esta etapa vamos a ver reflejadas leves, ganancias, dado a que nuestro

consumidores potenciales recién estan conociendo de nosotros y de nuestros productos.
ETAPA DE CRECIMIENTO

Esta etapa ocupara de los afios 2 al 5, tiempo que estimamos que nuestro producto se dé
a conocer con las diferentes camparias publicitarias, que proporcionaran informacion
acerca sus disefios innovadores y su alta calidad, asi las consumidoras potenciales

tendran mas informacion acerca de ellos y con méas familiaridad lo podran adquirir.

Ademas esta etapa tendremos que realizar una campafia mucho mas agresiva de

marketing para llegar a nuestros consumidores.
ETAPA DE MADURACION

En esta etapa esperamos que sea desde el afio 5 hasta el afio 10, encontraremos que
nuestro producto ya este posicionado en la mente de los consumidores, por lo tanto se
estima tener mas ganancias y de igual manera seguir innovando con mas disefios para la
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total satisfaccion de nuestros consumidores. También se considera que para este tiempo
podra surgir algun tipo de competencia, sea directa o indirecta, para esto nuestra
campafa de marketing se basard en hacer que nuestros clientes sean fieles a nuestra

marca.
ETAPA DE DECLINACION

Esperamos que esta etapa sea de a partir del afio 10 en adelante, ya que los gustos y
preferencias pueden varias, a parte también cambia la tecnologia, o puede surgir algun
competidor conveniente, pero para mantenernos en el mercado tendriamos que realizar
un nuevo estudio para que nos genere datos de nuestras falencias y de esta manera

seguir en el mercado, o también retirarnos del mismo.
Estrategia de Talla

La mujer ecuatoriana con sobrepeso, no dispone de suficientes lugares de expendio
de ropa talla plus, mas cuando busca tallas superiores a 44, por consiguiente se ve
forzada a adquirir tamafios inadecuados, generalmente estrechos; ademaés los disefios
que ofrecen actualmente los mercados, estan orientados a las siluetas europeas o

estadounidense; que no son compatibles con las siluetas femeninas ecuatorianas.

Por consiguiente, los productos, se orientara a la silueta prototipo de la mujer
ecuatoriana con sobrepeso y se fabricaran en CUATRO tamafios: L, XL, XXL y
XXXL.

Las mujeres de nuestra época, deben buscar comodidad y ajuste perfecto. La ropa en

la talla apropiada hare lucir mucho mejor en ella.

Estrategia de Logotipo “Fashion Plus”
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Fashion Plus

Graéfico 41 logotipo *"Fashion Plus™

El logotipo "Fashion Plus" ha sido disefiado con caracter sugestivo, en un lenguaje
no verbal orientado a la generacion y comunicacién de ideas, cuyo objetivo
principal es promover la belleza, la sensualidad, la existencia de una marca

especializada en ropa tallas plus ecuatoriana para mujeres con sobrepeso.
La informacion para los consumidores es:

o Realzar la Belleza femenina con el uso de ropas tallas plus para mujeres con

sobrepeso.
e Marca del producto.

e Un identificador textual del tipo de producto, al que corresponde, y un

mensaje de moda actual.
Estrategia de Etiqueta "Fashion Plus"

Esta va adherida a los productos, siendo su color en fondo blanco y letras de color

morado, conteniendo la denominacion Logotipo, precio, tamafio, codigo de barras.

A continuacion se ilustra la etiqueta que "Fashion Plus™, utilizada para nuestros

productos.

101



Fashion Plus

ey

Frecie:$40.00
Talla: XXXL (3)

1270355240760

Graéfico 42 etiquetas *"Fashion Plus™
Estrategia de plaza

Se ha elegido la ciudad de Quito, por ser la sede de los emprendedores y por
considerar que es una de las ciudades mas visitada, tanto por nacionales como por

extranjeros, asi como tambien, porque la mujer quitefia es mas novedosa.

"Fashion Plus™ ha definido su Canal de Distribucion mediante mayoristas, que es la

forma de operar, en esta linea de productos, a nivel industrial.

El canal de distribucion es el conjunto de empresas o individuos que facilitan el
traslado del producto desde la fabrica hasta el consumidor final, compran
sucesivamente el producto, uno a otro, hasta poner dicho producto en manos del
usuario o consumidor. La empresa a la hora de distribuir tiene dos opciones:
distribuir de forma directa, sin intermediarios, o bien distribuir de forma indirecta a

través de intermediarios.

Productor — Detallista — Consumidor. En este nivel un intermediario (detallista)
compra los productos al fabricante para posteriormente venderlos al consumidor

final. Los detallistas venden directamente a los consumidores

Productor — Mayorista — Detallista — Consumidor. Este canal es el mas factible
y tradicional, el mayorista compra los productos al fabricante, posteriormente el

mayorista puede venderlos ya sea al mayoreo 0 menudeo, en caso de que sea al
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mayoreo, los detallistas compran los productos en esas tiendas para finalmente

venderlos al consumidor.

Los Mayoristas son establecimientos que venden al por mayor a los detallistas,
almacenes, bazares, etc. También son conocidos como intermediarios de venta
directa, porque sus clientes las realizan al contado. Se clasifican en dos tipos:

estacionario y abastecedor

Los Mayoristas estacionarios, son conocidos como Cash and Carry, no tienen equipos
de ventas ni financian las compras de los detallistas, los cuales deben retirar la

mercaderia del almacén previa al pago.

Los mayoristas abastecedores no tienen almacén, la mercaderia va directamente del
fabricante al detallista y en muchas ocasiones al consumidor, sin pasar par el almacén
del mayorista; es decir, que ellos no manejan inventarios en sus bodegas, si ho que
piden al fabricante o al distribuidor lo estrictamente necesario para el despacho de los

detallistas.

4. CAPITULO IV. ESTUDIO TECNICO
4.1. TAMANO DEL PROYECTO.

En este capitulo se pretende determinar todos los requerimientos técnicos que se
necesitan para la elaboracion de la ropa talla plus, las cuales se basaran en resultados
obtenidos del capitulo anterior plan de marketing, en el cual se pudo obtener una vision

clara del mercado al cual queremos ingresar y de la necesidad de nuestros clientes.

Para esto debemos determinar cudles son los aspectos técnicos necesarios para
funcionar, entre los cuales debemos mencionar: El Tamafio del proyecto, la localizacién

Optima, la ingenieria del proyecto y el recurso humano, etc.
Determinar la unidad de medida del tamafio y analisis de la capacidad del negocio

El proceso de produccion para las diferentes prendas es similar ya que todas requieren

las mismas actividades, Unicamente varia en el material que se utiliza en cada una de
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ellas, el proceso en los ultimos afios se ha modernizado ya que en su gran mayoria se

utilizan maquinarias eléctrica que reemplazan la mano de obra.

Al analizar las proyecciones de ventas de nuestra empresa podriamos ofertar un nimero

de productos mensuales mucho més alto de los estimados. Pero para determinar nuestra

capacidad efectiva decidimos proyectar nuestros productos para cinco afos.

INCREMENTE DEL 5% ANUAL

INGRESOS ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 ANO 6
PANTALONES $37.260,00 $39.123,00 $41.079,15| $43.133,11 $45.289,76| $47.554,25
BLUSAS $16.800,00 $17.640,00 $18.522,00] $19.448,10 $20.420,51| $21.441,53
VESTIDOS $30.000,00] $  31.500,00 $33.075,00] $34.728,75 $36.465,19| $38.288,45
TOTAL VENTAS ANUALES $ 84.060,00 $ 88.263,00 $92.676,15| $97.309,96| $102.175,46|$ 107.284,23

Para garantizar el cumplimiento efectivo de nuestras ofertas deberemos realizar un

estricto proceso de cumplimiento y desarrollo en la elaboracion de nuestros productos,

contaremos con personal capacitado el cual garantice un buen ambiente laboral evitando

asi la rotacion de personal dentro de nuestra empresa. De esta manera cumpliremos con

las metas propuestas con respecto a la entrega de nuestros productos en nuestros puntos

de venta.
ANO 1
SEEETE TG CLIENTES CLIENTES CLIENTES
SEMANALES | MENSUALES ANUALES
TOTAL PANTALONES 828 18 72 864
TOTAL BLUSAS 600 13 52 624
TOTAL VESTIDOS 600 13 52 624
Tabla 22clientes afio 1
ANO 2
LIENTE LIENTE LIENTE
PRODUCTO CANTIDAD ¢ S ¢ S ¢ S
SEMANALES | MENSUALES ANUALES
TOTAL PANTALONES 869 18 72 864
TOTAL BLUSAS 630 13 52 624
TOTAL VESTIDOS 630 13 52 624

Tabla 23 clientes afo
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ANO 3
LIENTE
ST T (o S CLIENTES CLIENTES
SEMANALES | MENSUALES ANUALES
TOTAL PANTALONES 913 19 76 912
TOTAL BLUSAS 662 14 56 672
TOTAL VESTIDOS 662 14 56 672
Tabla 24 clientes afio 3
ANO 4
CLIENTES CLIENTES CLIENTES
PRODUCTO CANTIDAD SEMANALES | MENSUALES ANUALES
TOTAL PANTALONES 959 20 80 960
TOTAL BLUSAS 695 14 56 672
TOTAL VESTIDOS 695 14 56 672
Tabla 25 clientes afio 4
ANO 5
LIENTE LIENTE
PRODUCTO CANTIDAD ¢ S ¢ S CLIENTES
SEMANALES | MENSUALES ANUALES
TOTAL PANTALONES 1006 21 84 1008
TOTAL BLUSAS 729 15 60 720
TOTAL VESTIDOS 729 15 60 720
Tabla 26 clientes afio 5
ANO 6
CLIENTES CLIENTES CLIENTES
PRODUCTO CANTIDAD SEMANALES | MENSUALES ANUALES
TOTAL PANTALONES 1057 22 88 1056
TOTAL BLUSAS 766 16 64 768
TOTAL VESTIDOS 766 16 64 768

Tabla 27 clientes afio 6

Nivel de utilizacion

Consideramos que las primeras semanas del afio 1 no se cumplird con las metas de
ventas al 100% puesto que la gente tiene que irse familiarizando con nuestros productos

de a poco por eso el crecimiento de clientes anualmente es minimo, este tiempo es de
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prueba por tal motivo no habra demasiado movimiento con los empleados, sin embargo

durante este tiempo se seguiran sacando nuevos productos.

Este tiempo se lo utilizara para conseguir las telas que nos serviran para la adaptacion de
los productos de tallas estandar a tallas plus, por tal motivo los trabajadores debera
cumplir con el cumplimiento del contrato laboral, y ellos tendran que cumplir su horario

a tiempo completo.

Se contara con 4 personas para arrancar con la ejecucion de nuestra empresa,
considerando asi con un 80% el nivel de utilizacion para el primer afio de trabajo,
porque ademas como se han tomado en cuenta pocos empleados, es menor la capacidad

ociosa.

Estos datos son un promedio de lo que puede darse por factores como imprevistos y
temas de instalacion e iniciacion de la empresa. A partir del segundo afio se podra
evaluar el primer afio y analizar el comportamiento histérico tanto de sus trabajadores y

su desempefio, la oferta efectiva y la demanda efectiva y su ejecucion real.
Capacidad Ociosa

El nivel de utilizacion en promedio para el primer afio es del 80%, la capacidad ociosa

de estos 5 trabajadores sera un 20%.
Unidad de medida del tamafio

Como nuestro principal recursos dentro del funcionamiento de nuestra empresa es la
elaboracion de nuestros productos midiendo la capacidad humana, nuestra unidad de
medida de tamafio se los considera al nimero de prendas que se entregue mensualmente

y que sean compradas en nuestros puntos de distribucion.

De esta manera, de acuerdo a nuestra designacion por producto, que consideramos es la

que optimiza nuestro recurso humano.
Factores condicionantes del tamafio

El factor condicionante para el tamafio de nuestro negocio es la distribucion y

concentracion especial de la poblacion objetivo.
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Las personas que forman parte de nuestro segmento de mercado, en su mayoria se
ubican en el norte de Quito, por los 3 puntos de distribucion de nuestra ropa que son
Condado Shopping, Megamaxi 6 de diciembre, Quicentro shopping, Por estas razones

existe una alta demanda de nuestros productos.
DEMANDA

En relacion al estudio de mercado de nuestra empresa el total de mujeres en el norte de
quito y un el mercado estimado de mujeres con obesidad es del 17%, dichas mujeres son
aquellas que sobrepasan las tallas estandar que oscilan entre las S a la L, con este
resultado tenemos nuestro mercado estimado es de 58669,38 mujeres en el norte de

quito:

TOTAL DE MUJERES EN
PICHINCHA 1320576

TOTAL DE MUJERES EN QUITO 1150380

TOTAL DE MUJERES EN EL NORTE
DE QUITO 345114

TOTAL DE MUJERES EN EL
CENTRO DE QUITO 287595

TOTAL DE MUJERES EN EL SUR DE
QUITO 517671

TOTAL DE MUJERES CON
OBESIDAD 17%

Las proyecciones de crecimiento son altas ya que el porcentaje de obesidad aumenta
cada dia mas y no existe un lugar en donde adquirir prendas de tallas plus, en el
mercado ecuatoriano existe un sector que actualmente esta desatendido el cual es el de

la ropa grande, de nivel econémico medio y alto.
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4.2. LOCALIZACION. ANALISIS DE LOS PRINCIPALES CRITERIOS.
MATRIZ DE LOCALIZACION

El estudio de localizacion de nuestro proyecto, tiene como objetivo seleccionar el mejor

lugar para su ubicacion y maximo rendimiento.

Se han identificado algunos puntos como: Av. Occidental y Jorge piedra, Av.

Occidental y Flavio Alfaro.

Con respecto a la seleccidn de la posible localizacion aplicaremos el método cualitativo,
por puntos, que consiste en definir sus principales factores determinantes, para asignarle

valor ponderado de peso relativo de acuerdo con la importacion que se atribuye.
4.3. INGENIERIA Y/O CONCEPCION ARQUITECTONICA DEL NEGOCIO
Distribucion de la oficina

Es importante determinar como van a ir las ubicaciones del personal dentro de la
oficina, recordemos que nuestra empresa va a estar conformado por 5 trabajadores, los

cuales detallamos a Continuacion:

» 1 Gerente General: Es la persona representante de la firma ante las
autoridades legales para los tramites necesarios. Es el representante legal de
la empresa.

Se encargard ademas de planear y coordinar las actividades del area
administrativa y del area operativa, asi como de las relaciones publicas de la

empresa.
> 1 Disefiador
> 3 Costureras

Para que cada trabajador nuestro se sienta comodo y pueda desarrollar sus actividades
de la mejor manera debemos bridarles un espacio acorde a sus necesidades, es por esta

razon que hemos determinado el siguiente plano para nuestras instalaciones:
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OFICINA
GERENTE
GENERAL

OFICINA
DISENADOR

4.4. DESCRIPCION DE LA TECNOLOGIA DEL NEGOCIO Y SU NIVEL
DE ACCESO.

COSTURERA
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Gréfico 43distribucion de la oficina
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Para nuestra empresa de servicios consideramos como tecnologia como: suministros e

Insumos, tecnologia y maquinaria, equipos de oficina, muebles de oficina, las cuales

nos ayudaran principalmente en el desarrollo, de nuestros productos.

Entre estas se encuentran:

Maquinas de coser

==,

; -

Grafico 44 maquina de coser
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La maquina de coser un dispositivo capaz de funcionar mecéanicamente o
electromecanicamente, el cual sirve fundamentalmente para producir uniones entre los

tejidos, con el empleo del hilo.

Lo que hace este dispositivo es, justamente, efectuar una puntada especial que se
diferencia de aquella que se puede realizar a mano. En este caso, se utiliza por lo
general mas de un hilo, incluso hay modelos en los cuales se han llegado a usar mas de
cuatro. En lo que respecta a la cantidad de puntadas que pueden efectuarse, esta opcién
es mas que valiosa ya que brinda la posibilidad de realizar una amplia gama de
puntadas, ya sea de las rectas o bien de aquellas que cuentan con ciertos patrones
definidos. En su constitucién pueden valerse de medios que les sirven para ciertos
procedimientos tales como el arrastrar, sujetar o bien el hecho de mover la tela por
debajo de la aguja de coser. Dicho movimiento es lo que genera el patron de dicha
puntada. Por otra parte, los modelos de maquinas de coser caseros y también los
modelos industriales no dudan en emplear una puntada conocida como “doble”, debido

a que para la misma tienen que utilizar, claro esta, dos hilos.

maquina-coser-moderna Pero en el caso de los modelos industriales es mucho mas
comun la utilizacion de una puntada conocida como “remallada”, la cual se efectia por
la accion de otra méquina: la remalladora. Por otro lado, los modelos més antiguos
podian producir cadenetas. En cuanto al mecanismo mediante el cual el tejido es
deslizado, cabe decirse que el mismo puede ser una guia de labor o bien un control de
los patrones. Cualquiera sea el caso, muchas maquinas de coser estan capacitadas para
realizar distinto tipos de puntadas, como el caso de las que generan atractivos bordados.
Asimismo, muchas poseen un marco que les permite sujetar el trabajo que estan

llevando a cabo.?

Plancha Industrial

Zhttp://www.maquinariapro.com/magquinarias/maquina-de-coser.html
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Gréfico 45 Plancha Industrial

Maquina cortadora

Gréfico 46 Maquina cortadora

Esta maquina realiza la operacion de corte de la tela, esta operacion es decisiva, una vez
realizada es practicamente imposible corregir errores graves. Al realizar el corte se
pueden utilizar tijeras convencionales 6 maquinas cortadoras, entre estas Ultimas se
tienen: maquinas de cuchillas rotatorias, las cuales son adecuadas para cortes rectos o
con curvas graduales. La maquina consta de un disco de 4 a 20cm de diametro que al
girar realiza el corte, con esta maquina se pueden cortar pliegos de tela con anchuras de
hasta el 40% del didmetro del disco; maquina de cuchilla recta, es la maquina mas
popular en los cuartos de corte, consta de una cuchilla recta que efectta el corte, usada
correctamente es versatil y exacta; maquina cortadora de banda, esta maquina permite
cortes de gran exactitud por lo delgado de la banda, finalmente se tienen los
mecanismos asistidos por computadora que constituyen las innovaciones ultimas en

términos de corte.
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Suministros e Insumos

Para cubrir con los objetivos trazados en el esquema de nuestro negocio y que nuestra
operacion se desarrolle de manera adecuada y eficaz, en funcion de dar un servicio

100% profesional debemos contar principalmente con lo siguiente:

e Energia Eléctrica
e Internet
e Agua Potable

e Teléfonos

Debemos tener en cuenta que nuestras oficinas se van a ubicar en el sector norte de la
ciudad de Quito, los servicios antes mencionados son calificados como basicos dentro

del mismo.

En cuanto a los servicios de Energia Eléctrica y Agua Potable, los proveedores son las
empresas publicas de Quito por lo cual no existen alternativas reales para la eleccion de

los mismos, pero en cuanto a servicios de telefonia e internet escogimos a CNT.
45. DISENO DEL PROCESO PRODUCTIVO. FLUJOGRAMA

En este proceso productivo implantado en nuestra empresa determinaremos cuéles seran
las acciones a tomar por cada una de las personas que laboraran en nuestra empresa
para el ordenado desempefio de sus funciones. Nuestro proceso productivo consiste en
comprar ropas tallas estandar como moldes y adquirir telas similares para redisefiar
estas prendas, es decir, agrandar los disefios a disefios tallas plus ya que la ropa grande

que existe en el mercado tiende a no tener forma y a no estar a la moda.

A continuacién e detalla el Proceso productivo a desarrollarse y ejecutarse dentro de

nuestra empresa.

112



INICIO
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Graéfico 47 flujograma

ACEPTAEL
CLIENTE
NEGOCIACION
CON ETAFASHION
Si NO
, NUEVOS DISENOS
ELABORACION DE
NUEVOS PRODUCTOS

FIN
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5. CAPITULO V. MODELO DE GESTION ORGANIZACIONAL

5.1. DISENO ORGANIZACIONAL. ESTRUCTURA Y DESCRIPCION
FUNCIONAL.

La empresa

La linea de ropa FASHION PLUS, sera elaborada por la empresa Fashion Plus Cia.
Ltda., serd una organizacion juridica, dedicada al disefio, produccion y distribucion de
nuestra linea de ropa tallas plus, comenzara como una microempresa, la misma estara

localizada en el norte de la ciudad de Quito.

Esta empresa funcionara como planta industrial. Segun su tamafo, se clasificard como
una microempresa, por considerarse que tendrd un nudmero aproximado de 10
trabajadores. De acuerdo al sector econdmico que pertenece. Serd una empresa

industrial encargada de transformar la materia prima en producto terminado.

La empresa sera una compariia de responsabilidad limitada que es se contrae entre tres o
mas personas, que solamente responden por las obligaciones sociales hasta el monto de
sus aportaciones individuales y hacen el comercio bajo una razén social o
denominacion objetiva, a la que se afiadirdn, en todo caso, las palabras “Compafiia
Limitada” o su correspondiente abreviatura. Si se utilizare una denominacion objetiva
sera una que no pueda confundirse con la de una compafia preexistente. Los términos
comunes y los que sirven para determinar una clase de empresa, como "comercial™,
"industrial”, "agricola”, "constructora”, etc., no seran de uso exclusivo e irdn

acompariados de una expresion peculiar.

El capital de la compaiiia estara formado por las aportaciones de los socios y no sera
inferior al monto fijado por el Superintendente de Compafias. Estard dividido en
participaciones expresadas en la forma que sefiale el Superintendente de Compafiias. El

capital aportado no serd menos de 400 dolares.
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Al constituirse la compafiia, el capital estara integramente suscrito, y pagado por lo
menos en el cincuenta por ciento de cada participacion. Las aportaciones pueden ser en
numerario o0 en especie y, en este ultimo caso, consistir en bienes muebles o inmuebles
que correspondan a la actividad de la compafiia. El saldo del capital debera integrarse
en un plazo no mayor de doce meses, a contarse desde la fecha de constitucion de la

compafiia.

Las juntas generales son ordinarias y extraordinarias y se reunirdn en el domicilio

principal de la compafiia, previa convocatoria del administrador o del gerente.®

Para nuestro caso, cada socio aportara con un monto aproximado de $1000 cada uno,
asi como algunos bienes muebles e inmuebles que sean de utilidad para empresa todo
esto con el fin de constituir la empresa puesto que sera sujeta a control de la

Superintendencia de Compaiiias.

Por la procedencia del capital, serd una empresa privada formada por personas
particulares y por ende se regira por el sistema de pérdidas y ganancias, con la finalidad

de buscar lucro y crecimiento en el mercado.

A continuacion se detallard la estructura organizacional de la empresa, las unidades

organizativas, los recursos humanos y los planes de trabajo.

MISION
Financiera
e Incremento de ingresos.
» Disminucion de gastos y costos.
Clientes

» Calidad del producto.

+ Satisfacer las necesidades del cliente.

Procesos internos

3 http://tareasadmin.blogspot.com/2012/01/tipos-de-compania-que-existen-en-el.html
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» Personalizar, fabricar y comercializar ropa tallas plus, que realce la
belleza de las mujeres con sobrepeso.
« Contar con personal capacitado para la elaboracién de nuestros

productos.
Capacidad organizacional

* Reconocer con apropiados salarios a nuestros trabajadores.

» Capacitacion constante a nuestro Personal.

VISION
Financiera
* Empresa rentable.
Clientes
» Clientes Satisfechos.
Procesos Internos
* Mejoramiento de procesos.
Capacidad organizacional
« Ser pioneros en el mercado de ropas talla plus.
VALORES

e Integridad Mantener unos altos estandares éticos y morales, reflejar honestidad,
integridad, fiabilidad y franqueza en todas nuestras relaciones

e Lealtad hacia la organizacion y el cumplimiento de su mision y vision
institucional.

e Transparencia y ética en el ejercicio de la actividad organizacional. Creatividad
en el desarrollo, elaboracidn y comercializacion de nuestros productos.

e Competitividad en el ejercicio de las actividades.
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e Trabajo en equipo durante el ejercicio de la tarea. (Fomentando un trato
equitativo y justo entre el personal, motivando y desarrollando competencias
para el desarrollo de labores).

e Respeto mutuo entre las personas que conforman la organizacion (Revitalizando
las relaciones humanas en la organizacién, mantenimiento un ambiente de
armonia, siendo sincero y cauto)

e Puntualidad

e Responsabilidad.

e Mejora Continua buscamos la excelencia en todo lo que somos y hacemos.

PLAN ESTRATEGICO

El (F.A) FORTALEZAS- AMENAZAS

E1 (FA) (+-)

F1 No existe en el mercado una linea de ropa talla plus
Al Fuerte publicidad ofrecida por la competencia

E1 Crear fuerte publicidad para posesionar nuestra marca en el mercado.

E2 (F.O) FORTALEZAS- OPORTUNIDADES

E2 (FO) (++)

F2 contar con personas especializadas en personalizar tallas plus
O1 cubrir una demanda insatisfecha

E2 Capacitar al personal para cubrir la demanda insatisfecha.

E3 (D.O) DEBILIDADES- OPORTUNIDADES
E3 (DO) (-+)

D1 No ser conocidos en el mercado

02 No existe competencia local

E3 Crear un plan de marketing para posesionar la marca
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E4 (D.A) DEBILIDADES- AMENAZAS

E4 (DA) ()

D2 Dificultad de financiamiento

A2 Constante variacion de la economia en el pais

E4 Conseguir socios inversionistas.
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ARBOL DE OBJETIVOS

NUESTRA MARCA LIDER EN EL MERCADO

Personal ingresos mejores
capacitado persividos altos incentivos

pago a tiempo gan_a_naa de
utilidades

CLIENTAS SATISFECHAS Y FIELES

Disenos a Precios
la moda | accesibles

Gréfico 48 &rbol de objetivos
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52. DISENO DE PERFILES PROFESIONALES DEL PERSONAL DE LA
ORGANIZACION.

ORGANIGRAMA

GERENTE GENERAL

DISENADOR S cOSTURERA 1IBBCOSTURERA 2

COSTURERA/
TERMINADOS

Gréafico 49 ORGANIGRAMA

Gerente General: Es la persona representante de la firma ante las autoridades legales
para los tramites necesarios. Es el representante legal de la empresa.

Se encargara ademas de planear y coordinar las actividades del area administrativa y del
area operativa, asi como de las relaciones publicas de la empresa.

e Tendra como principal funcion hacer cumplir los objetivo, mision estrategias y
politicas de la organizacion.

e Liderar la gestion estratégica

» Liderar la formulacion y aplicacion del plan de negocios

* Alinear a los colaboradores
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»  Definir politicas generales de administracion

» Dirigir y controlar el desempefio de las areas

e Ser el representante de la empresa

e Velar por el respecto de las normativas y reglamentos vigentes

» Actuar en coherencia con los valores organizacionales

En primera instancia el Gerente genral también se encargaran de realizar el control de
nuestros productos realizara muestreos acertados y permanentes sobre los diferentes

requisitos del producto. Al final de cada etapa del proceso de produccion.

Es el encargado de gestionar la Logistica de distribucion de la compafiia, cumpliendo
con las entregas, horarios y devoluciones de productos. También tendrd como funcién

controlar de cerca los procesos de produccion y el producto terminado como tal.

Disefiador: Sera el encargado de adaptar los modelos estandar a las tallas plus, también
creara disefios adaptados a la moda, las cuales puedan adaptarse a compradores
potenciales. El disefiador tiene que estar adaptado a ropa a medida para la demanda a

clientes.

La alta costura es el area més exclusiva de disefio de moda y la mas dificil de alcanzar.
Existen mas oportunidades en la fabricacién al por mayor y con los minoristas de moda

que trabajan en pedidos grandes.

Costurera 1y 2: seran las personas encargadas de convertir trozos de tela en hermosas
prendas de vestir y en productos manufacturados, las mismas que seran distribuidos en
los diferentes puntos de venta. Segun la Oficina de Estadisticas Laborales, la mayoria de
los sastres, modistas y costureras adquieren experiencia laboral mediante la costura, el

disefio o la alteracion de la ropa.

Costurera/ Terminados: esta persona se encargard de dar soporte a las 2 costureras y

colaborara con todos los acabados de las prendas.

Servicios prestados
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Contador: en primera instancia el contador no estara a tiempo completo en la empresa

Unicamente trabajara bajo de servicios profesionales, sus funciones son las siguientes:

» Asesorar al Gerente General sobre el estado econdmico de la empresa
* Preparar y elaborar los balances de la empresa

» Controlar el pago o liquidacién de los empleados.

53. GERENCIA DE RECURSOS HUMANOS. ANALISIS DE SUBSISTEMAS:
POLITICAS DE SELECCION, CONTRATACION, CAPACITACION,
REMUNERACION, EVALUACION DE DESEMPENO

« POLITICAS DE SELECCION
Para seleccionar a nuestros trabajadores se tomara en cuenta su experiencia profesional
y su experiencia laboral.

Gerente General

Titulo de tercer nivel

Ingenieria Comercial |
o 4 afos
Ingenieria en

Marketing

Graéfico 50 politicas de seleccion Gerente General

Disefiador

EXPERIENCIA
PROFESIONAL

TiTULO

Disefio de Modas

. 2 aflos
Corte y confeccién

Graéfico 51 politicas de seleccién disefiador

122



Costureras
EXPERIENCIA

TiTULO PROFESIONAL

CORTE Y CONFECCION de 2 a3 afios

Graéfico 52 politicas de seleccidn costureras

CONTRATACION

Todas las personas ingresaran con un contrato de prueba de 3 meses, en este tiempo se realiza
un una evaluacion de desempefio, si la evaluacion es favorable se extendera el contrato a un
afio donde se volvera a realizar la evaluacion de desempefio una vez superada esta prueba se

realizard un contrato indefinido.

» Capacitacion
Las personas seran capacitadas semestralmente de acuerdo a sus funciones.
* Remuneracion

SUELDOS Y SALARIOS

(En ddlares)

Uss$ USs$ US$
CONCEPTO No. V. Mensual V. Mensual TOTAL V. Anual
Gerente General 1 $1.200,00 $1.200,00 S 14.400,00
Disenador 1 $500,00 $ 500,00 $ 6.000,00
costureras 3 S 400,00 $1.200,00 S 14.400,00
Contador 1 $200,00 $ 200,00 $2.400,00
TOTAL SUELDOS Y SALARIOS S 2.300,00] S 3.100,00] $ 37.200,00

Tabla 28 detalle de sueldos y salarios
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Todos los colaboradores percibirdn los beneficios de ley y horas extras posteriores a un

informe laboral.

5.4.

ANALISIS DEL MARCO NORMATIVO

5.4.1. Constitucion de la Empresa.

5.4.2. Entes reguladores. Principales Disposiciones y regulaciones al Negocio

ASPECTOS LEGALES PARA SU COSTITUCION

Los aspectos legales considerados claves para la ejecucion de nuestro proyecto son la

constitucion legal de la empresa y el registro oficio en el Instituto Ecuatoriano de la

Propiedad Intelectual 1EPI tanto del nombre comercial como del logo de la empresa.

CONSTITUCION LEGAL DE LA EMPRESA

Superintendencia de
Companias Abogado Banco

Reserva un nombra Elabora el estatuto Abre una cuenta de
social integracion

Gréfico 53 constitucion legal de la empresa

1. Reserva un nombre. Este tramite se realiza en el balcon de servicios de la

Superintendencia de Compafiias y dura aproximadamente 30 minutos. Ahi mismo
revisa que no exista ninguna compafiia con el mismo nombre que has pensado para la

tuya.
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Elabora los estatutos. Es el contrato social que regira a la sociedad y se validan
mediante una minuta firmada por un abogado. El tiempo estimado para la elaboracion

del documento es 3 horas.

Abre una “cuenta de integracién de capital”. Esto se realiza en cualquier
banco del pais. Los requisitos basicos, que pueden variar dependiendo del banco,
son:

Capital minimo: $400 para compaiiia limitada.
Carta de socios en la que se detalla la participacién de cada uno

Copias de cédula y papeleta de votacion de cada socio

Luego debes pedir el “certificado de cuentas de integracién de capital”, cuya entrega

demora aproximadamente de 24 horas.

Eleva a escritura publica. Acude donde un notario publico y lleva la reserva del
nombre, el certificado de cuenta de integracion de capital y la minuta con los

estatutos.

Publica la
resolucion Obtén permisos
aprobatoria

Inscribe tu
compaiia

Aprueba el estatuto

Superintendencia de
Compaiiias

Municipio

Registro Mercantil

Diario nacional

Gréfico 54 elevacion a escritura publica

Aprueba el estatuto. Lleva la escritura publica a la Superintendencia de
Compafiias, para su revision y aprobacion mediante resolucién. Si no hay
observaciones, el tramite dura aproximadamente 4 dias.
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9.

10.

Publica en un diario. La Superintendencia de Compafiias te entregara 4 copias
de la resolucion y un extracto para realizar una publicacion en un diario de

circulacién nacional.

Obtén los permisos municipales. En el municipio de la ciudad donde se crea tu
empresa, deberas:
Pagar la patente municipal

Pedir el certificado de cumplimiento de obligaciones

Inscribe tu compafia. Con todos los documentos antes descritos, anda al
Registro Mercantil del canton donde fue constituida tu empresa, para inscribir la
sociedad.

Obten los documentos

habilitantes Inscribe el nombramiento del

Realiza la Junta General de representante

Accionistas
Superintendencia de

Compaiiias Registro Mercantil

Gréfico 55 inscripcion de la compafiia

Realiza la Junta General de Accionistas. Esta primera reunion servira para
nombrar a los representantes de la empresa (presidente, gerente, etc.), segun se haya
definido en los estatutos.

Obtén los documentos habilitantes. Con la inscripcion en el Registro Mercantil,

en la Superintendencia de Compariias te entregaran los documentos para abrir el
RUC de la empresa.
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11. Inscribe el nombramiento del representante. Nuevamente en el Registro
Mercantil, inscribe el nombramiento del administrador de la empresa designado en la
Junta de Accionistas, con su razon de aceptacion. Esto debe suceder dentro de los 30

dias posteriores a su designacion.

Obtén el RUC

SRI

Gréfico 56 inscripcion del nombramiento del representante legal

12.  Obtén el RUC. El Registro Unico de Contribuyentes (RUC) se obtiene en el

Servicio de Rentas Internas (SRI), con:

El formulario correspondiente debidamente lleno

Original y copia de la escritura de constitucion

Original y copia de los nombramientos

Copias de cedula y papeleta de votacion de los socios

De ser el caso, una carta de autorizacion del representante legal a favor de la persona

que realizara el tramite

13. Obtén la carta para el banco.Con el RUC, en la Superintendencia de
Compaiiias te entregaran una carta dirigida al banco donde abriste la cuenta, para que

puedas disponer del valor depositado.*

4 http://cuidatufuturo.com/iniciatuemprendimiento/pasos-para-crear-una-empresa-en-ecuador-2/
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Cumpliendo con estos paso se podra tener la compafiia limitada ya establecida y lista
para funcionar. El tiempo estimado para la terminacién del trdmite es entre tres

Semanas y un mes.

Un abogado puede ayudarte en el proceso. El costo de su servicio puede variar entre

$600 y $1,000 o dependiendo del monto de capital de la empresa.

REGISTRO DE LA MARCA, NOMBRE COMERCIAL Y LEMA
COMERCIAL O SLOGAN

Una marca es un signo que distingue un servicio o producto de otros de su misma
clase o ramo. Puede estar representada por una palabra, nimeros, un simbolo, un
logotipo, un disefio, un sonido, un olor, la textura, 0 una combinacion de estos. Para

efectos del registro de marcas deben distinguirse los tipos y las clases de marcas.

Lo primero que se realiza es una busqueda fonética que nos servird para verificar si
existe en el Ecuador marcas idénticas o similares a la que pretendemos registrar, 0
que ya se encuentren registradas con anterioridad. El costo de la busqueda general es
de $ 16,00

Informe de busqueda especial con base en cualquiera de los siguientes criterios:
titular, clase internacional, afio de registro y solicitudes en trdmite en determinado

periodo (por cada signo distintivo encontrado) $ 2,00.

El tramite de solicitudes de registro inscripcion o concesion de derecho de Marcas $
208,00 USD. La proteccion de la marca tiene una duracion de 10 afios, y siendo
renovables indefinidamente, la renovacion se la puede realizar entre los seis meses

antes y seis meses de la fecha de vencimiento.

También se registrara el nombre comercial el cual identifica un local comercial y las

actividades que desarrolla.

El trdmite de solicitudes de registro inscripcion o concesion de derecho de Nombre
Comercial $ 208,00 USD. La proteccion del nombre comercial tiene una duracién de
10 afios, y siendo renovables indefinidamente, la renovacion se la puede realizar entre

los seis meses antes y seis meses de la fecha de vencimiento.
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El lema comercial o slogan es la frase publicitaria que acompafia a una marca. El
Tramite de solicitudes de registro inscripcion o concesion de derecho de Lema
Comercial $ 208,00 USD. La proteccion del lema comercial tiene una duracion de 10
afios, y siendo renovables indefinidamente, la renovacion se la puede realizar entre

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

La marca, nombre comercial y slogan sera registrada por cualquier persona natural o
juridica, sea nacional o extranjera y asi solo el titular podra hacer uso del signo en
toda la Republica Ecuatoriana y derecho de prioridad en los paises de la Comunidad
Andina de Naciones (Colombia, Pert y Bolivia), dentro de los primeros seis meses

de presentada la solicitud en nuestro pais
ASPECTOS TRIBUTARIOS
Los aspectos tributarios considerados para la ejecucion de este proyecto son:

e La obtencion del Registro Unico de Contribuyente (RUC) para personas
juridicas.

e EIl permiso de Funcionamiento del Benemérito Cuerpo de Bomberos de la
Ciudad de Quito.

e El permiso de Funcionamiento del Municipio del Distrito Metropolitano de
Quito.

Estos pasos serdn realizados por el representante legar de la empresa o por un
delegado de la misma, se tomara en cuenta que las instituciones estatales que regulan
estos procesos no exigen el auspicio de un abogado para realizar los respectivos

tramites.
Registro unico de contribuyente

El primer paso que se debe realizar es obtener el RUC para personas juridicas. Este
documento se lo obtiene en las oficinas del Servicio de Rentas Internas (SRI) en la
ciudad de Quito existen varias oficinas en las que podemos realizar este tramite, el
mismo no tiene costo alguno y toma un tiempo aproximado de 30 minutos y debe ser

actualizado anualmente.
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Los requisitos para obtener el RUC son los siguientes:

e Formulario RUC-01-A y RUC -01-B suscritos por el representante legal

e Original y copia, o copia certificada de la escritura publica de constitucion o
domiciliacion inscrita en el Registro Mercantil

e Original y copia, o copia certificada de la escritura puablica de constitucion
inscrita en el Registro Mercantil

e Original y copia, o copia certificada, de la escritura publica o del contrato
social otorgado ante notario o juez.

e Copia del acuerdo ministerial o resolucion en el que se aprueba la creacion de
la organizacion no gubernamental sin fin de lucro.

e Original y copia, o copia certificada del nombramiento del representante legal
inscrito en el Registro Mercantil.

e Original y copia, o copia certificada del nombramiento del representante
legal, notariado y con reconocimiento de firmas.

e Original y copia del nombramiento del representante legal avalado por el
organismo ante el cual la organizacion no gubernamental sin fin de lucro se
encuentra registrada: Ministerios o TSE

e Original y copia de la hoja de datos generales otorgada por la

Superintendencia de Compafiias
Identificacion del representante legal y gerente general:

Ecuatorianos: copia de la cédula de identidad y presentar el certificado de votacion

del altimo proceso electoral.

Una vez obtenido el EUC la empresa estara obligada a realizar la declaracién anual
del impuesto a la renta, la declaracién mensual de impuestos al valor agregado (IVA)

y a llevar la contabilidad de la compafiia.®

Permiso de funcionamiento de los Bomberos del Benemeérito Cuerpo de
Bomberos de la Ciudad de Quito.

5 http://www.sri.gob.ec/web/10138/92
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El siguiente paso es obtener el Permiso de Funcionamiento de los Bomberos para esto

se requiere lo siguiente:

e Solicitud de inspeccion del local.
e Informe favorable de la inspeccion.
e Copiadel RUC.

e Copia de la calificacion artesanal (artesanos calificados)
Permiso Municipal de Funcionamiento

Para obtencion de la Licencia Metropolitana Unica para el Ejercicio de Actividades
Econdémicas (LUAE). La LUAE es el documento habilitante y acto administrativo
anico con el que el Municipio del Distrito Metropolitano de Quito autoriza a su titular
el ejercicio de actividades econdmicas en un establecimiento determinado, ubicado

dentro del Distrito.
La LUAE integra los siguientes permisos y/o autorizaciones administrativas:

e Informe de Compatibilidad y Uso de Suelo (ICUS)

e Permiso Sanitario

e Permiso de Funcionamiento de Bomberos

e Rotulacion (Identificacion de la actividad econdémica)
e Permiso Ambiental

¢ Licencia Unica Anual de Funcionamiento de las

e Actividades Turisticas

e Permiso Anual de Funcionamiento de la Intendencia General de Policia.

El proceso para obtener la LUAE puede iniciarse a través de la pagina web del
Municipio de Quito: www.quito.gob.ec, o con la presentacion del formulario impreso

lleno y firmado en cualquiera de las Administraciones Zonales.®

5 http://serviciosciudadanos.quito.gob.ec/index.php/es/noticias/228-nuevo-proceso-luaeb.html
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6. CAPITULO VI DETERMINACION DE COSTOS

En el presente capitulo presentaremos el andlisis financiero del estudio de factibilidad para la
creacion de una linea de ropa tallas plus para mujeres, en la ciudad de Quito, la linea de ropa
Fashion Plus ha clasificado sus costos en variables y fijos, dentro de los costos fijos incluiremos los
pagos de servicios basicos, los pagos de nGmina y demas gastos generales que se deben incurrir

para poder arrancar con la produccion.

Por otro lado los costos variables corresponde a la materia prima (tela, hilos, botones), costo de

mano de obra.
6.1.  Costos de inversion, analisis comparativo

RESUMEN INVERSIONES
(En délares)

US$ US$
CONCEPTO CANTIDAD V. Unitario V. Total % Total
Equipo de Computacion y Maquinaria 1 $ 7.000,00 | $ 7.000,00 22%
Mobiliario 1 $ 7.620,00| $ 7.620,00 24%
Equipo de Oficina 1 $ 1.485,00| $ 1.485,00 5%
Gastos de Constitucion 1 $ 7.000,00 | $ 7.000,00 22%
Capital de Trabajo 1 $ 8.590,42 | $ 8.590,42 27%
TOTAL INVERSIONES $ 31.695,42 100%

Tabla 29 resumen de inversion

El cuadro Resumen de Inversiones se realiza mediante el detalle de cada elemento necesario

para el funcionamiento del negocio.

Dentro de este resumen se puede observar la cuenta capital de trabajo con un valor de $
8.590,42 USD que representa al 27% colocandose en primer lugar en relacion al total de la
inversion, seguidamente tenemos el mobiliario con un valor de 7620,00 USD que representa
el 24% del total, tercero tenemos la cuenta Equipo de computacién y maquinaria adicional
también se encuentra la cuenta gastos de Constitucion con un valor de 7.000,00 USD cada
las mismas que representa el 22% de la inversion total, y por ultimo tenemos la cuenta

Equipos de oficina con un valor de 1.485,00 USD representando el 5% de la inversion total.
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El cuadro Resumen de Inversiones asciende a un total de 31.695,42 ddlares, mismos que
para el andlisis del porcentaje de representacion suma el 100%.

6.2.  Calculo demostrativo del capital de trabajo

Para calcular la inversién en capital de trabajo que se requiere para cubrir los costos de
operacion Fashion plus adopto el método de periodo de desfase, ya que se lo considera desde
el momento que se adquieren los insumos hasta que se perciben ingresos por venta del

producto, y que constituye el capital necesario para financiar el periodo de desfase siguiente.

NUmero de dias de desfase

365 100
X 9(5'l
32850

328,5

365 328,59 37 1,27

Tabla 30 capital de trabajo

Para la empresa se ha considerado 37 dias como periodo de desfase de acuerdo al tiempo
previsto para la obtencién de ingresos por el cobro del servicio a los clientes. Debido a que
se estima que 30 dias seran usados para la instalacion de equipos, muebleria en la empresa,
constitucion y legalizacion, 7 dias méas seran usados para la bdsqueda y captacion de

distribuidores y personal de trabajo.
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METODO DE PERIODO DE DESFASE
IKT = Inversion de capital de trabajo

Formula:
KT = Costo de Operacion anual , #de dias
365 de
KT = $84.743,33 * 37
365
IKT = $8.590,42

Tabla 31 periodo de desfase

Para calcular la Inversion del Capital de Trabajo (IKT) se tomd como datos principales los

siguientes:

Costos de operacién anuales: Se detalla en el célculo siguiente. Son aquellos en los cuales la

empresa incurre, existan o no ventas y sin mucha variacion en cuanto a los ingresos. Este
valor asciende a un total de $ 84,743.33 USD

Numero de dias de desfase: Es la suma de los dias hasta los que la empresa no tendra

utilidad alguna por concepto de la venta de servicios. Como se ha indicado antes,
consideramos que hasta que esto ocurra y lleguemos a un punto de equilibro general, se
considera 1.22 meses aproximadamente, los mismos que conforman 37 dias del afio

calendario.
365: Se considera a los dias de todo el afio calendario.

De esta manera se obtiene como capital de trabajo $8,590.42, este valor corresponde al
financiamiento de los costos de operacidn desde el inicio de la empresa hasta que se obtenga
la primera utilidad recaudada por la venta de uno de nuestro producto durante el tiempo

considerado de desfase.
6.3.  Costos de operacion y mantenimiento, analisis comparativo.

Es importante conocer el monto con el que se debe disponer para que Fashion plus empiece
su funcionamiento, por ende a continuacion se detalla la tabla financiera de costos

operativos.
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RESUMEN DE COSTOS DE OPERACION Y MANTENIMIENTO
(En dolares)

US$ US$ V.

CONCEPTO V. Mensual Total % Total
Sueldos y Salarios $2.900,00 $ 34.800,00 41%
Arriendos $ 600 $7.200,00 8%
Servicios Basicos $500 $6.000,00 7%
Suministros $2.349 $2.349,00 3%
Materia Prima $2.520 $ 30.240,00 36%
Depreciaciones - $4.154,33 5%

TOTAL COSTOS DE OPERACION Y
MANTENIMIENTO $84.743,33 100%

Tabla 32 costos de operacion y mantenimiento

La suma total del cuadro Resumen de Costos de Operacién y Mantenimiento asciende a un
total de 84.743,33 USD, mismos que para el analisis representan el 100%, y esta
conformado por las siguientes cuentas: los sueldos y salarios es el rubro mas alto que se
debe cubrir, ya que asciende a 34.800,00 USD y corresponde al 41% del total, en segundo
lugar se tiene la cuenta materia prima con un valor de $ 30.240,00 correspondiente al 36%
seguido de este tenemos el arriendo que ascienden a 7.200,00 USD representando 8% del
total, en cuarto lugar tenemos la cuenta servicios basicos con 6.000,00 USD y corresponde
al 7% del total, luego tenemos la cuenta depreciaciones con un valor de 4.154,33,00 USD
los cuales representan un 5% del total, finalmente se considera también la cuenta

suministros con un valor de 2.349,00 USD que representan el 3% del total.
6.4.  Célculo demostrativo y analisis del punto de equilibrio.

La obtencion del punto de equilibro de Fashion plus es el resultado de la aplicacion de la

siguiente férmula:

Punto de equilibrio = Costos fijos

Ingresos - Costo Variable

Tabla 33 punto de equilibrio
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Como la férmula lo indica se desarrolla el cuadro para su determinacion, para lo cual se
describe tres rubros importantes, de la operacion realizada se obtiene el numero diario de
ventas que se debe realizar, los cuales se multiplica por los dias reales trabajados del mes (22
dias), de esta manera se determina el numero de prendas que se necesita realizar durante el
mes con cualquiera de nuestros productos ofrecidos, de esta manera no podra existir perdida

en el negocio.
Primero se calcula los costos fijos, los cuales se detalla de la siguiente manera:
e Infraestructura:

Es el resultado de la suma de los rubros de equipos de computacion y maquinaria,
mobiliarios, equipos de oficina y gastos de constitucion dentro de los costos de inversion,
que asciende a $23.105,00 anualmente. Este valor se calcula al dia como resultado de la
depreciacién diaria de estos valores, considerados con una vida Gtil promedio de 5 afios y
240 dias efectivos de trabajo. Como resultado de infraestructura se tiene $19.25 diarios.

e Personal Administrativo:

Se cuenta con 4 personas que intervienen en este rubro de manera directa y se lo calcula para

un afo. Este valor asciende a $34.800,00 los cuales arrojan como resultado $164,25 diarios.
e Costos Variables:

Para determinar este valor se calcula un precio promedio por producto de $39,88 los cuales
se multiplica por el 20% de incremento en el producto arrojando como resultado $9,24 por

producto unitario.
e Ingresos:

Para determinar este rubro ponderando los tres productos que se va a confeccionar dentro de

la empresa de acuerdo al resultado que arrojo las encuestas realizadas anteriormente.

Los porcentajes de los ingresos fueron asignados de la siguiente manera:
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TOTAL PANTALONES 50%
TOTAL BLUSAS 25%
TOTAL VESTIDOS 25%

Finalmente, aplicando la formula inicial y remplazando valores, tenemos que necesitamos

vender 4 prendas de vestir almenos por dia, los cuales arroja que por mes trabajado (22 dias)

debemos que vender un minimo de 98 prendas.

e Nivel de utilizacion

El nivel de utilizacion de Fashion plus arroja un 85%, los cuales resultan de acuerdo a la

capacidad total que tiene la empresa de la produccion de 115 prendas de vestir por mes.
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. Costos Fijos

Célculo del Punto de Equilibrio de fashion plus

1. Infraestructura | 23.105,00|
Afos de depreciacion 5
Dias efectivos de trabajo 240
Costo fijo por dia de infraestructura =
2. Personal Administrativo
anuales
Gerente General 1 1.200 14.400
Disefiador 1 500 6.000
costureras 3 400 14.400
0
Suma 34.800

Costo fijo por dia personal administrativo =

3. Personal de apoyo

. 145, OO|

Punto de equilibrio =

164,25

46,20

-9,24

| Total costos fijos $ 164,25 |
Il. Costo Variable
Oscila en un porcentaje de las ventas del | 20% |
46,20 X 20% = 9,24
20% del Ingreso unitario = $ 9,24|
lll.  Ingresos
Precio Precio
Unitario proporcionado
TOTAL PANTALONES 50% 45,00 22,50
TOTAL BLUSAS 25% 28,00 7,00
TOTAL VESTIDOS 25% 50,00 12,50
Total 42,00
Venta de prendas de
vestir 10% 25,00 4,20
Total Ingreso unitario 46,20
Punto de equilibrio = Costos fijos
Ingresos - Costo Variable

| Punto de equilibrio =

Laempresa debe realizar,
Laempresa debe realizar,

Capacidad total

115

4 Ventade prendas plus por dia para cubrir los costos

98 Ventade prendas plus por mes

Nivel de utilizacion del

85%

Tabla 34 punto de equilibrio
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7. CAPITULO VII EVALUACION FINANCIERA DEL PROYECTO
7.1.  Andlisis y determinacion de la tasa de descuento del proyecto.

Para evaluar el proyecto se necesita determinar la tasa de descuento que se debe aplicar
segun el caso para descontar los flujos de caja del proyecto. Debemos tomar en cuenta que la
tasa de descuento es la tasa minima que los inversionistas requieren para poder invertir en
nuestro proyecto, este es un valor el cual exigen para tomar la decision de invertir en nuestro
negocio, ya que los inversionistas requieren disminuir al maximo su riesgo y aumentar la
rentabilidad.

SIN FINANCIAMIENTO

Cuadro 7.1.1 Calculo de la tasa de Descuento - Costo de Capital Propio

Modelo de Valoracién de Activos de Capital

E(Rtn) = E(Rtn)sin riesgo + B (E(Rtn)mkt - E(Rtn)sin riesgo)

E(Rtn) = Retorno Esperado PARAMETROS

E(Rtn)sin riesgo = rentabilidad gue espera obtener el inversor de un activo sin riesgo  |E(Rtn)sin riesgo 5,00%

E(Rtn)mkt = rentabilidad que el inversor espera obtener si invierte en una cartera de

inversiones gue refleja la del mercado E(Rtn)mkt 8,24%

B = coeficiente que mide la relacion entre el riesgo del activo y el riesgo del mercado.
(desviacion estandar de la rentabilidad del mercado) BE 3,40
E(Rtn) - Tasa de descuento capital propio 16,02%

Tabla 35 tasa de descuento

Dentro de la tasa de descuento - costo de capital propio sin financiamiento externo, podemos
mencionar que la rentabilidad que esperamos tener como inversores de un activo sin riesgo
es del 5,00%, y dentro de la rentabilidad que nosotros como inversores esperamos obtener si
se realizamos una inversion en una cartera de inversiones que refleja la demanda del
mercado es del 8,24%. También podemos destacar que el riesgo que la empresa tiene sobre
los activos y sobre el mercado establecido es de 3,40%. Logrando asi obtener una tasa de
descuento de capital propio del 16,02%.

CON FINANCIAMIENTO

Cuadro 7.1.2 Calculo de la tasa de Descuento - Costo de Capital
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PARAMETROS

WACC = KE*E/V + kD*(1 - tax)*D/V GENERAL
KE 17,09%
kD 12,50%
(1 - tax) 0,75
E/V 60,00%
D/V 40,00%

WACC - Tasa de descuento del
proyecto financiado 14,00%

Para determinar el calculo de la tasa de descuento con financiamiento, se debe obtener el
costo del capital propio el cual es del 17,09%, seguidamente se obtiene el costo de la deuda
segun el mercado que corresponde al 12,50%, con el calculo de los dos parametros
anteriormente descritos se obtiene el ahorro impositivo de un 0,75. EIl capital propio del
financiamiento es de 60,00% Yy la deuda o capital financiado es del 40,00%. Obteniendo asi

una tasa de descuento del proyecto financiado de 14,00%.

Para determinar que tasa de descuento es la mas adecuada para aplicar en la empresa se
realiza una comparacion entre la tasa de descuento sin financiamiento y la de con
financiamiento, determinando asi que la méas iddnea es la que se obtiene con financiamiento,
de tal manera que al realizar los céalculos adecuados para la inversién y proyeccion de ventas

no afecte a sus resultados.

7.2.  Célculoy analisis de indicadores de rentabilidad (VAN, TIR, Periodo de

recuperacion)

Para poder analizar de una manera eficiente los indicadores de rentabilidad del proyecto, los
cuales son de gran importancia ya que los utilizaremos para hacer algunas comparaciones
de la inversion a realizar este flujo debe contener los ingresos y costos a los que se expone
el proyecto, de tal manera que se pueda proyectar la utilidad anual que se generara en el

proyecto y se pueda comparar dichas utilidad que genera el proyecto en valor actual.

A continuacion se detalla cada parametro tanto del VAN, TIR y Periodo de Recuperacion,
los cuales son indices necesario para realizar el anélisis de sensibilidad y por ende los
indicadores de rentabilidad.
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INDICADORES DE RENTABILIDAD

Cuadro de Resultados - Indicadores de Rentabilidad VAN y TIR.

Cuadro de Resultados

Con Financiamiento Sin Financiamiento

VAN 53.031,78 |VAN 37.119,32

TIR 35,61%|TIR 32,99%

Tabla 36 cuadro de resultados

ANALISIS DE INDICADORES

Valor Actual Neto (VAN)

Se puede visualizar el VAN con y el sin financiamiento, en el cual se puede determinar que
el VAN con financiamiento es mayor al VAN sin financiamiento arrojando una diferencia
de 15.912,46 USD.

Finalmente se determina que en los dos casos se obtiene un VAN a favor, el cual nos
permite cubrir y cumplir los costos de mantenimiento y operacion que mantendremos

durante los 10 afios de proyeccién del negocio.

Tasa Interna de Retorno (TIR)

El cuadro de resultado permite observar que el TIR con financiamiento es superior al TIR
sin financiamiento con una diferencia de 2,62%. Es decir que es méas rentable aplicar un

financiamiento para el desarrollo del negocio.

En ambos casos el TIR es positivo, esto quiere decir que los dos son aptos para la ejecucion
del proyecto.
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Periodos de Recuperacion.

Cuadro de Periodo de Recuperacion Descontado con Financiamiento.

! 2 3 4 5 b T § 9 10
Plujode CajaNeto |- 258896 14903 21956| 136054| 84TL8| 231783| 261170| 82300| 27.9367| 33.9805| 626189
Fiujo de Caja Descontado . 13072 16094 9183 50153| 10.0859| 118960 OT07| 104459| 168850
Flujo de Caja Acumulado . 1.307,2 81| 95644 145797
Periodo de Recuperacion Descontado
UAN §53.081,18
TR 35,6%

TASA DE DESCUENTO 14,0%

Tabla 37 Periodo de Recuperacion Descontado con Financiamiento

Como se puede visualizar en el cuadro anterior, el periodo de recuperacion con
financiamiento se da en el quinto afio, logrando valores positivos en los flujos de caja neto,
flujo de caja descontado y flujo de caja acumulado, los cuales se van incrementando

conforme pasan los afios generando asi el cumplimiento de la rentabilidad esperada.

Cuadro de Periodo de Recuperacion Descontado sin Financiamiento.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Flujo de Caja Neto - 316954 |- 706,6 3.763,1| 14.994,1 9.912,2 [ 24.677,1| 26.117,0 8.230,0| 27.936,7| 33.980,5| 57.473,2
Flujo de Caja Descontado - 603,4 2.744,7 9.340,3 52733 | 11.212,2| 10.134,5| 2.7274| 7.907,0| 8213,8| 11.864,8
Flujo de Caja Acumulado - 603,4 2.1413 | 114816 16.754,9 | 27.967,2
Periodo de Recuperacion
Descontado -
VAN $37.119,32
TIR 32,99%
TASA DE DESCUENTO 17,1%

Tabla 38 Periodo de Recuperacion Descontado sin Financiamiento

En este panorama se puede determinar que el periodo de recuperacion descontado sin
financiamiento se obtendra en el sexto afio, debido a que el VAN, TIR son inferiores a los

valores del periodo con financiamiento.
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Sin embargo los valores siguen teniendo un valor positivo, esto quiere decir que el proyecto

también es beneficioso.

7.3. Anadlisis de Sensibilidad.

Analisis de Sensibilidad con Financiamiento

ANALISIS DE SENSIBILIDAD CON FINANCIAMIENT O

ANALISIS DE SENSIBILIDAD VAN

VALOR PRESENTE NETO |
TASA DE DESCUENTO
4.00% 6.00% 14.00% 1500% 210% J00% 35.00%
8157206 65.434,0 1361626 1134514 147908 |- 124319 15N0LM
WACC-Tasa de 35.61% Con Financiamiento -
TR descuento del A=k LEHLLE
provecto financiado COSTOS COSTOS DE
. 0s = 100n COST 06 NV ERSION SENSIEIIIDAD CCAIFUESTA | TR
SENSIBILIDAD _ |INGRESOS 17.6% -3AD% COSTOS
= = 474,00

14.0% 1%% 15,6% D—? f - T 1150% | =M

10.4%. 50,06 13.6% 337% 468:0% 1030%  SNUM
6.9% 11.6% 9 72% 465.0% 31 -1843%
3.3% T4 9,6%)| 14,07% = ToR -1271%
20.3% PRED) 7.6% 1844% 4620t =
* = = 459,0% 2
2 5,6% 2.85% = BT Lo
T.A4% AT = 5 4304 541%

3,6% 2733% R
-11.0% 3 L6% 3190% =L 31 BTE
EYET . L0 450,0% 1.50%] 14274
_18.1% ENUM -0.4% 36353% 447,0% 070 10984
Variacion Porcentual de =0 0 )
b S o oiatad 3.57% 2.00% 3,000 Laas

Tabla 39 Andlisis de Sensibilidad con Financiamiento

Este analisis permite conocer que cambios pueden generarse en la tasa de retorno cuando se

modifica los costos o ingresos. Se aprecia hasta qué punto puede tolerar la disminucion de

sus ingresos y por otro lado, puede soportar un aumento en sus costos con relacion a la

inversion.

Dentro de este analisis también se puede observar como analisis de sensibilidad compuesta

que el negocio puede mantenerse hasta una disminucion en los ingresos y un aumento en los

costos simultaneo del 1.09%.

Andlisis de Sensibilidad sin Financiamiento.
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RESULTADOS - ANALISIS DE SENSIBILIDAD SIN FINANCIAMIENTO

ANALISIS DE SENSIBILIDAD VAN

[VALOR PRESENTE NETO

TASA DE DESCUE

TO

7,09%

9,09% 13,09%

17,09%

21,09% 25,09%

29,09%

33,09%

37,09%

41,09%

57.433,99

44.997,77

25.810,11

1212171

2.203,58 |-

5.089,27 |-

10.527,11 |-

14.635,94 |-

17.780,00 |-

20.214,92

Tabla 40 Andlisis de Sensibilidad sin Financiamiento.

RESULTADOS - ANALISIS DE SENSIBILIDAD TIR SIN FINANCIAMIENTO

CAPM (tasa de sin
TIR 32,99% descuento del Capital 17,09% . L
. financiamiento
Propio
SENSIBILIDAD TASA DERETORNOS COSTOS DE COSTOS DE SENSIBILIDAD COMPUESTA TIR

INGRESOS COSTOS |INGRESOS INVERSION OPERACION INGRESOS COSTOS
-1,0% 9,9% 19,92% 31,56% 13,11% -6,50% 6,50% -6,03%
31,71% 15,14% -5.43% 5434  -1,38%
-3,0% 15,41% 31,87% -4,36% 4,369 3,20%)
-4,0% 6,9% 13,15% 32,04% 19,18% -3,29% 3,29% 7,77%
-5,0% 5,9% 10,89% 32,20% 21,20%) 2,22% 2,229% 12,37%)
-6,0% 4,9% 8,62% 32,36% 23,22% -1,15% 1,15 17,04%)
-7,0% 3,9% 6,33% 32,53% 25,25%) -0,08% 0,08% 21,82%)
-8,0% 2,9% 4,03% 32,70% 27,28% 0,99% -0,99% 26,72%)
-9,0% 1,9% 1,70% 32,87% 29,31% 2,06% -2,06% 31,78%
-10,0% 0,9% -0,66% 33,05% 31,36%) 3,13% -3,13%) 37,01%

Variacion Variacion
Porcentual de la 1,00% Porcentual de la 1,07%
Sensibiidad Sensibiidad

El analisis de sensibilidad sin financiamiento permite identificar hasta que estancia podra
resistir una caida en los ingresos de hasta un 2% obteniendo como ingreso un 17.66 valor

similar.

En un escenario optimista los ingresos deberian ser de un 7,9% anual y los costos de un

17,16% anual para asi, obtener un beneficio correspondiente.

Luego de observar ambos escenarios se puede verificar que también existe un escenario
neutro en el cual nuestro beneficio se va asemejar a la tasa de descuento, pero, para que esto
suceda los ingresos y los costos deberian bajar con respecto al primer escenario, llegando a

una cifra de -1,15% y 1,15% respectivamente.
7.4. Balance del Proyecto.

A continuacion presentaremos el balance del proyecto en los ambos campos ya es sin

financiamiento y con financiamiento, para poder identificar como es mas rentable el
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proyecto, para el efecto realizaremos una revision al balance del proyecto con

financiamiento.

Sin Financiamiento

Balance del proyecto

5 Periodo de Recuperacion 6

196.671,19 | Valor Futuro Neto 179.805,94
456.522,64 | Potencial de Utilidad 388.560,39
178.771,61

- 133.340,75 | Exposicion a pérdida

Tabla 41 Balance del Proyecto

Balance del Proyecto con FINANCIAMENTO

15000000

-
-

S

Se puede observar que el balance del proyecto con y sin financiamiento son rentables, pero
se determina que la recuperacion de la inversion se encuentra al quinto afio si se lo realiza

con financiamiento y si se opta por hacerlo con financiamiento se recuperara a los 6 afios.

Como conclusién final se puede determinar ue el proyecto se lo debe poner en marcha
aplicando el financiamiento, puesto que los indicadores se muestran mas favorables para la

empresa en relacion a los cuadros que contienen financiamiento.
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8.

8.1.

CAPITULO VIII CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
CONCLUSIONES

Las lineas de ropa existentes en el mercado cuentan con pocos modelos en tallas
grandes, los mismos que no se adaptan a las necesidades de las personas, por tal motivo
nuestra linea de ropa sera la Unica en el mercado que esta al cien por ciento dedicada a

personas con sobrepeso y obesidad.

Para que los objetivos se cumplan es necesario poner en practica todas las estrategias
planteadas y que se lleve un control mensual y un control general anual de los logros

alcanzados en el proyecto.

Se establecerdn estrategias de marketing y promocionales para que la marca se
posesione en el mercado y asi el cliente este consiente de que los productos son de
buena calidad.

Nuestro proyecto experimenta una gran posibilidad de acelerar su crecimiento y lograr
su expansion, el mercado ofrece expectativas al no contar con establecimientos que
ofrezcan este tipo de productos; pues las consumidoras ecuatorianas de ropa tallas plus
sufren una frustracion al no encontrar disefios que se asimile a las de las tallas estandar

y por consiguiente, se sienten relegadas.

La recuperacion de la inversion se estima en tres afios aproximadamente, pero la alta
competitividad del mercado le obligara a la empresa a redefinir constantemente sus
estrategias y hacer gastos adicionales para mantener su preferencia y aceptacion en el

mercado ante la presencia de competencia desleal.

Adicionalmente por cada unidad vendida existe un margen de contribucion del para
cubrir costos fijos.

La publicidad se realizara en medios digitales y revistas de moda, esperando cumplir

con los objetivos comunicacionales planteados.

Se ofreceran promociones dependiendo de la temporada.
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8.2. RECOMENDACIONES

Constituye un gran desafio la decision de "Fashion Plus” de incorporarse a una demanda
insatisfecha que pronto le permitird recuperar su inversion y lograr los niveles de ventas
esperados de conformidad al estudio de mercado. El control es una etapa primordial en la
administracion, pues, aunque una empresa cuente con magnificos planes, una estructura
organizacional adecuada y una direccion eficiente, el ejecutivo no podré verificar cual es
la situacion real de la organizacién si no existe un mecanismo que se cerciore e informe

silos hechos van de acuerdo con los objetivos.

e Trabajar en modelos modernos que satisfagan las necesidades de las mujeres de talla

plus, para que asi nuestra marca se posesione en el mercado.

e En necesario realizar los controles planteados para establecer el cumplimiento de los
objetivos.

e Se recomienda establecer todas las estrategias de marketing y promocionales
estableciendo la marca “Fashion Plus” en el mercado para que a futuro el consumidor

diferencie los productos lanzados.

e Mantener capacitado a todo el personal para que los productos se introduzcan al

mercado no solo por su imagen si no por su calidad.

e Trabajar con:: Programas Administrativos: Contable, Costos, Seguros, Kardex,
Gerencial, Cuadro de necesidades de producci6n, Planes y Presupuestos, Conciliacion
Bancaria, Hoja de Rutas y Control de Proceso, Hoja de Producci6n, Hoja de
Requisicion, Hoja de pedidos. Control de Ausentismo de personal, Control de
Rendimiento de produccion, Control de Conflicto, Control de Mantenimiento
preventivo y correctivo, Diagrama de Gant, Plan Operativo y Plan Flexible, para llevar

un mejor control presupuestario
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ANEXOS



Anexo 1 Disefo de la encuesta

ENCUESTA PARA EL ESTUDIO DE FACTIBILIDAD DE UNA LINEA DE ROPA TALLAS PLUS

1. Esta conforme con las tallas plus que existen actualmente en el mercado ecuatoriano.

UIDE
0[] w [ ] e

2. ¢Encuentra facilmente su talla en los establecimientos que usted frecuenta?

NO
3. Ordene de 1 a 3 que criterio usa al realizar la compra de su ropa, siendo 1 el'de mayor importancia y 3 el de
menor.
MARCA DISENO
PPRECIO OTROS

4. Frecuenta centros lugares especiales para adquirir su ropa

Sl NO

5. Le gustaria disponer de ropa moderna

6. Que prefiere encontrar en tallas plus

PANTALONES SACOS

BLUSAS ROPA INTERIOR

7. Qué tipo de ropa le gusta usar

DEPORTIVA ELEGANTE

CASUAL TODAS

8. Cada cuanto tiempo compra ropa

SEMANA SEMESTRAL

MENSUAL ANUAL
9. Hasta cuanto estéa dispuesta a pagar por un pantalén

Entre 20 y 40 Entre 60 y 80

Entre 40 y 60 mas de 100

10. Hasta cuanto esta dispuesta a pagar por una blusa

Entre 20 y 40 Entre 60 y 80

Entre 40 y 60 mas de 100

11. Hasta cuanto estéa dispuesta a pagar por un vestido

Entre 20 y 40 Entre 60 y 80

Entre 40 y 60 mas de 100

Anexo 1 Encuesta
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Anexo 2 FODA

f-l.No existe en el mercado W

unalinea de ropatalla plus
*2. contar con personas
especializadasen
personalizartallas plus
3, accesibilidad anuestros
productos

—

FORTALEZAS DEBILIDADES

OPORTUNIDADES
/—

1. cubrir una demanda
insatisfecha

*2. No existe competencia
local

3. facilidad para obtener la
materia prima

. J L

* 1. No ser conocidos en
el mercado

¢ 2, Dificultad de
financiamiento

* 3. No tener experiencia

1. Fuerte publicidad ofrecida
por la competencia

*2. Constante variacion de la
economia en el pais

+3_Competencia directa desplies
de lanzar nuestros productos al
mercado

/

Anexo 2 Anexo 2 FODA
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Anexo 3 Pasos para Constituir una Empresa

3. Abre una “cuenta
de integracion de
capital”.

1. Reserva un 2. Elabora los
nombre. estatutos.

11. Inscribe el
»  nombramiento del
representante

7. Obtén los
> = permisos
municipales

Anexo 3 Pasos para Constituir una Empresa

Anexo 4 Costos

INVERSION DE EQUIPO Y MAQUINARIA

4. Eleva a escritura
publica.

CONCEPTO IMAGEN CARACTERISTICAS CANTIDAD PJALOR UNITARI VALOR TOTAL
BROTHER SL-1110-
3A Magquina Industrial de pespunte recto de base plana, completa con mesa y motor industrial.
Maguina de Coser Velocidad méaxima: 5500spmc 3 $ 500,00
Industrial Max. Longitud de la puntada: 4,2 mm
Lubricacion totalmente automatica
Remalladora Overlock
KINGTEX SH-7005 g:%’fi" os
Remalladora Engrase automatico 1 $1.000,00]
Overlock 5 hilos puntada seguridad 0,5 cm
Completa, mesa y motor industrial
Mesa de planchar de plato universal plegable, con caldera de 2 o 5 litros de acero inoxidable, aspiracion,
COMELUX C5 : :
P plato calentado y con plancha de mano industrial.
Maquina de Planchar . ) DN 2 $ 800,00
de Plato Universal Allmg[\laclon elef:!rlca. 230V
Presién de trabajo: 2,5 bar
CORTADORA DE Base de perfil bajo, pulido y afilado para disminuir la friccion y distorsion.
TELA SINGER CON Manejo simples de la maquina por su bajo centro de gravedad y dptima relacién potencia y peso.
CUCHILLA DE 6 Sistema concentrado de lubricacién y de uso sencillo.
PULGADAS i de iamiento a base de aire por succion en la parte trasera de la maquina. 1 $ 500,00
VERTICAL ’- 2 | Afilador automatico integrado de accionamiento sencillo.
AFILADOR " -
AUTOMATICO -
Caché del microprocesador 3 MB de caché de nivel 2
Memoria4 GB de memoria DDR3 (2 x 2048 MB)
Memoria Max. Admite hasta 8 GB de memoria DDR3
Gréficos de video Tarjeta grafica ATI Mobility Radeon HD 5430
Memoria de video Hasta un total de 2234 MB de memoria gréfica con DDR3 dedicada de 512 MB
Pantalla ancha LED de alta definicion HP BrightView de 39,6 cm (15,6 pulgadas) en diagonal (1366 x 768)
PC portatil HP G62- Unidad de disco duro SATA de 500 GB (7200 rpm)
140ES Disco duro Unidad 6ptica SATA: Unidad de DVD+RW SuperMulti con LightScribe compatible con doble 2 $1.200,00]
capa
Teclado Teclado de tamafio completo con teclas Action y de acceso directo
Dispositivo sefialador Teclado téctil con botén de activacio ivacion y area de desg iento
arriba/abajo dedicada
Lector de soportes digitales Ranuras para tarjetas PC integrado "5 en 1" para tarjetas Secure Digital,
MultiMedia, Memory Stick, Memory Stick Pro o xD Picture
Puertos externos3 USB 2.0
TOTAL EQUIPO DE EQUIPO Y MAQUINARIA $7.000,00

Anexo 4 Inversion de equipos y maquinaria
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INVERSION MOBILIARIO

CONCEPTO CANTIDAD WALOI VALOIR
UNITARIO TOTAL
Muebles de sala de reunién (mesa, muestrario, sillas, mueble de cafetd L $ 8.000,00 | $ 3.000,00
Puestos de Trabajo costureras (mesa de trabajo + Silla) 3 $ 300,00 | $ 900,00
Puesto de trabajo disefiador (mesa de trabajo + silla) 1 $ 350,00 [ $ 350,00
Puestos de Trabajo Gerente General (Escritorio en L + Silla
ejecutiva+Archivador+ Librero) ! $ 1.20000 | $  1.200,00
Mueble para Impresora 1 $ 70,00 | $ 70,00
Paneles de Division Estructural de Oficina gypsu 6 $ 350,00 [ $ 2.100,00
TOTAL MOBILIARIO $ 7.620,00
Anexo 5 Inversion mobiliario
INVERSION DE EQUIPO DE OFICINA
VALOR
CONCEPTO CARACTERISTICAS CANTIDAD | \\olo | VALORTOTAL
Telé_fono Pana':?.onic_ Telefénos de escritorio 3 $ 45,00 | $ 135,00
I(r:nor?rlzgg:: Multifuncin, Escaner e Impresora Laser Samsung CIx-6220fx, Copiadora y Escaner 1 $ 1.000,00 | $ 1.000,00
Teléfono celular Smartphone con paquete de servicios incluidos 1 $ 350,00 | $ 350,00
TOTAL EQUIPO DE OFICINA $ 1.485,00
Anexo 6 Inversién equipos de oficina
SUELDOS Y SALARIOS
(En dolares)
US$ US$ Uss$
CONCEPTO No.
V. Mensual V. Mensual TOTAL V. Anual
Gerente General 1 $1.200,00 $ 1.200,00 $ 14.400,00
Disefiador 1 $ 500,00 $ 500,00 $ 6.000,00
costureras 3 $ 400,00 $ 1.200,00 $ 14.400,00
TOTAL SUELDOS Y SALARIOS $ 2.900,00 $ 34.800,00

Anexo 7 Sueldos y Salarios
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GASTOS DE CONSTITUCION
(En délares)

US$ US$
SIS, V. Unitario V. Total
Gatos de Constitucion $ 500,00|9% 500,00
Gastos de Instglamon y $ 1.50000 | $ 1.500,00
adecuacion
Publicidad $ 5.000,00| % 5.000,00
TOTAL $ 7.000,00
Anexo 8 Gastos de Constitucion
ARRIENDOS
(En délares)
US$ US$
GG, V. Mensual V. Anual
Arriendo $ 600,00 $ 7.200,00
TOTAL ARRIENDOS $ 600,00 $ 7.200,00
Anexo 9 Arriendos
SERVICIOS BASICOS
(En délares)
US$ US$
SIS SIS V. Mensual V. Anual
Luz Electrica $ 70,00 $ 840,00
Telefono (fijo, plan celular) $ 60,00 $ 720,00
Agua Potable $ 30,00 $ 360,00
Internet $ 40,00 $ 480,00
Contabilidad Externa $ 200,00 $ 2.400,00
Imprevistos $ 100,00 $ 1.200,00
TOTAL SERVICIOS BASICOS $ 500,00 $ 6.000,00

Anexo 10 Servicios basicos
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SUMINISTROS
(En dolares)

US$ US$ US$

CONCEPTO CANTIDAD V. Unitario V. Mensual V. Anual
Papel Bond 2 $3,00 $6,00 $72,00
ch 6 $0,50 $3,00 $ 36,00
tijeras 4 $ 10,00 $ 40,00 $ 480,00
cinta métrica 5 $1,00 $5,00 $ 60,00
reglas de cartén 4 $ 7,00 $ 28,00 $ 336,00
agujas 50 $0,10 $ 5,00 $ 60,00
Toner de impresora 1 $ 70,00 $ 70,00 $ 280,00
Facturas block (1000 unidades) 1 $ 60,00 $ 60,00 $ 240,00
Flash memory 8 Gb 2 $ 10,00 $20,00 S 40,00
Grapadoras 5 $ 4,00 $ 20,00 $ 20,00
Perforadora 5 $ 6,00 $ 30,00 $ 30,00
Basureros 5 $ 3,00 $ 15,00 $ 15,00
Papeleras 5 $ 10,00 $ 50,00 $ 50,00
Tarjetas de Presentacion 1000 $0,03 $ 30,00 $ 30,00
Varios 1 $ 50,00 $ 50,00 $ 600,00

TOTAL SUMINISTROS $ 432,00 $2.349,00
Anexo 11 Suministros

DEPRECIACIONES
(En délares)

ACTIVO FIJO \ff:uzlt;' A(;’;"L?Srigii | Ato1 | Ato2 | ARO3 | ARO4 ARO 5
Mobiliario 5 $ 7.620,00 | $1.524 $1.524 $1.524 $762 $1.524
Equipo de oficina 5 $ 1.48500| $297 $297 $297 $149 $297
Equipo de Computacion 3 S 7.000,00 $2.333 $2.333,33 | $2.333,33
TOTAL DEPRECIACIONES $ 16.105,00 | $4.154,33 | $4.154,33 | $4.154,33 | $910,50 $1.821,00

Anexo 12 Depreciaciones
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Anexo 5 Flujo de caja

l IX. Flujo de Caja con Financiamiento

PERIODO o 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Ingresos 86.918,04 94.366,92 102.454,16 111.234,48 120.767,28 131.117,03 119.999,85 154.553,48 167.798,71 182.179,06
Ingresos x venta de activos
- Costos| 87.624,61 90.603,84 93.684,37 96.869,64 100.163,21 103.568,76 107.090,10 110.731,16 114.496,02 118.388,88
- Gasto Intereses| 351,75 618,59 492,95 350,67 189,56
- Depreciacion 4.295,58 4.441,63 4.592,65 2.081,58 215235
- Amortizacion 7.000,00
Utilidad Gravable -12353,89876 |- 1.297,15 3.684,19 11.932,59 18.262,16 27.548,27 12.909,76 43.822,32 53.302,69 63.790,18
- 15% utilidad a ji - - 552,63 1.789,89 2.739,32 4.132.24 1.936,46 6.573.35 7.995,40 9.568,53 |
- Impuesto a la renta (25%)| - - 782,89 2.535,68 3.880,71 5.854,01 2.743,32 9.312,24 11.326,82 13.555,41

- Impuesto Venta de activos|

Utilidad Neta -12353,89876) - 1.297,15 2.348,67 7.607.03 11.642,13 17.562,02 8.22997 27.936.73 33.98047 40.666.24
+Depreciaci 4.295,58 4.441,63 4.592,65 2.08158 2.152335
+ Amortizacion 7.000.00 - - -
Utilidad después de Impuestos -1058,318001 3.144.48 6.941,32 9.688,60 13.794.48 17.562,02 8.22097 27.936,73 33.980.47 40.666,24
105,00 - - 7.738.55 - 10.761,74 8.555,02

- Inversion Capital de Trabajo - 8.500.42
+ Préstamo 5.805.83
Total Inversion Neta Propia - 25.889,59 - - 7.738,55 - 10.761,74 8.555,02

6n Deuda 431,96 948,84 1.074,48 1.216,76 1.377,88
+Valor de Desecho - - - - - - - - - 2195271
Flujo de Caja Neto - 2588959 |  -1490,28216 219564 13.605,39 847184 2317835 26.117,05 8.229.97 2793673 33.98047 62.618,94
Flujo de Caja Neto descontado - 1.307,22 1.689.35 9.182,26 5.01529 12.035,94 11.896,01 3.288.18 9.790,66 10.445,89 16.885,00
VAN $53.031,78
TIR 35.61%

WACC - Tasa de descuento del
proyecto financiado 14,00%

Anexo 13 Flujo de caja con financiamiento

Realizando el analisis del flujo de caja con financiamiento se puede observar que la utilidad neta
al iniciar el negocio seré de $ -12353.89, la cual después de realizar el pago de impuestos genera
-1058.31. Obteniendo asi un flujo de caja neto descontado de - 1,307.22

En el quinto afio puede observar una utilidad neta de $ 11,642.13, la cual después de realizar el
pago de impuestos genera 13,794.48. Obteniendo asi un flujo de caja neto descontado de
12,035.94.

También se puede observar que el VAN corresponde a $53,031.78 y el TIR es de 35.61%
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XII. Flujo de Caja sin Financiamiento

PERIODO o 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Ingresos 86.918,04 94.366,92 102.454,16 111.234,48 120.767,28 131.117,03 119.999,85 154.553,48 167.798,71 182.179,06
Ingresos x venta de activos
- Costos 87.624,61 90.603,84 93.684,37 96.869,64 100.163,21 103.568,76 107.090,10 110.731,16 114.496,02 118.388,88

- Gasto Intereses

- Depreciacion 4.295,58 4.441,63 4.592,65 2.081,58 2.152,35
- Amortizacion 7.000,00
Utilidad Gravable - 12.002,15 |- 678,56 4.177,14 12.283,26 18.451,72 27.548,27 12.909,76 43.822,32 53.302,69 63.790,18
- 15% utilidad a trabajadores - - 626,57 1.842,49 2.767,76 4.132,24 1.936,46 6.573,35 7.995,40 9.568,53
- Impuesto a la renta (25%) - - 887,64 2.610,19 3.920,99 5.854,01 2.743,32 9.312,24 11.326,82 13.555,41

- Impuesto Venta de activos

Utilidad Neta - 12.002,15 |- 678,56 2.662,93 7.830,58 11.762,97 17.562,02 8.229,97 27.936,73 33.980,47 40.666,24
+Depreciacion 4.295,58 4.441,63 4.592,65 2.081,58 2.152,35

+ Amortizacion 7.000,00

Utilidad después de - 706,57 3.763,07 7.255,57 9.912,16 13.915,32 17.562,02 8.229,97 27.936,73 33.980,47 40.666,24
- Inversiones - 23.105,00 - - 7.738,55 - 10.761,74 8.555,02

- Inversion Capital de Trabajo |- 8.590,42

+ Préstamo

Total Inversién Neta Propia |- 31.695,42 - - 7.738,55 - 10.761,74 8.555,02

- Amorizacién Deuda

+ Valor de Desecho N - - - - - - - - 16.806,94
H=i° de ai- Neto - 31.695,42 |- 706,57 3.763,07 14.994,12 9.912,16 24.677,06 26.117,05 8.229,97 27.936,73 33.980,47 57.473,18
VAN $37.119,32
TIR 32,99%|

E(Rtn) - Tasa de

9
descuento capital propio 17,09%

Anexo 14 Flujo de caja sin financiamiento

Analizando el flujo de caja sin financiamiento se puede visualizar que la utilidad neta al iniciar
el negocio sera de $ - 12,002.15, la cual después de realizar el pago de impuestos genera -
706.57. Obteniendo asi un flujo de caja neto -706.57.

En el quinto afio puede observar una utilidad neta de 11,762.97, la cual después de realizar el
pago de impuestos genera 13,915.32 Obteniendo asi un flujo de caja neto descontado de
24,677.06.

Arrojando como resultado del VAN corresponde a $37,119.32 y el TIR es de 32.99%

Comparando los dos escenarios se opta por trabajar con el flujo de caja con financiamiento,
puesto que el VAN es alto y el TIR es mas elevado, lo cual es mas atractivo para los

inversionistas futuros.
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Anexo 6 Cuadros de resultados

Il. Costos de Inversion

ANOS 0 1 2 3 4 5 6 7
Activo no
. Terreno - - - - - - - -
Depreciable
Equipo de Oficina - 1.485 - - - - 1.755 - -
Mobiliario - 7.620 - - - - 9.007 - -
' Equipo de computacion y 7.000 - - 7.739 - - 8555 -
Activos ia
Depreciables - - - - - - - - -
Depreciacién 2 Vehiculos - : : :
N Gastos de - 7.000 - - - - - - -
Amortizacion N - - N - N N - N
Total Inversiones -23.105,00 0,00 0,00 7.738,55 0,00 10.761,74 8.555,02 0,00
[ Capital de Trabajo [ 859042 ] 0,00 [ 0,00 [ 0,00 [ 0,00 [ 0,00 [ 0,00 [ 0,00 ]
[ toraLmversiones | siessaz | 0,00 | 0,00 | 77sess | 000 | w7174 | msssoz | 0,00 |
Anexo 15 Costos de inversion
Ill. Costos de Operacién Y Mantenimiento
ercs Fijcs ANOS o 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Sueldos y salarios 3598320 | 37.20663| 3847165| 39.779,69| 41.132,20 | 4253069 | 4397674 | 4547195| 47.01799 | 4861661
Suministros de oficina 2.428,87 2511,45 2.596,84 268513 | 277642 2.870,82 2.968,43 3.069,36 317371 3.281,62
Gastos operacionales | Servicios Basicos 6.204,00 6.414,94 6.633,04 6.85857 | 7.091,76 7.332,88 7.582,20 7.839,99 | 810655 | 838217
Arriendos 7.444,80 7.697,92 7.959,65 823028 | 851011 | 8.799,45 909864 | 940799 | 9.727,86 | 10.058,61
Depreciaciones 4.29558 4.441,63 4592,65 474880 | 4.910,25 5.077,20 5.249,83 5.428,32 5.612,89 5.803,72
Publicidad B B B B B B B B B B
Material de promocién - - - - - - - - - R
Gasto de ventas - - - - - - - - - -
Costos Variables Gastos de CONSTITUCION - - - - N N N N N -
Mano de Obra - - - - - - - - - -
Materia Prima- Insumos 31.268,16 32.331,28 33.430,54 34567,18 | 35.742,46 36.957,71 38.214,27 3951355 | 40.857,02 | 42.246,15
Costo de ventas Imprevistos - - N N N N n n
_Tolal Costos de Operacion 87.624,61| 90.60384| 9368437 96.869,64| 100.16321 | 103.568,76 | 107.090,10 | 110.731,16 | 114.496,02 | 118.388,88

Anexo 16 Costos de Operaciéon y Mantenimiento
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Anexo 7 Balances

Balance del Proyecto con FINANCIAMIENTO

250.000,00

200.000,00

150.000,00

100.000,00

50.000,00

-50.000,00

Variaciones

Anexo 17 Balance grafico con financiamiento

iError!

Anexo 18 Balance grafico sin financiamiento
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Anexo 8 cuadro de pérdidas y ganancias

| XXI. ESTADO PROFORMA DE PERDIDAS Y GANANCIAS PROYECTADO (Con Financiamiento)

CONCEPTO/ANOS| ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 ANO 6 ANO 7 ANO 8 ANO 9 ANO 10
(+) Ingreso por ventas netas 86.918,04 94.366,92 102.454,16 111.23448 120.767,28 131.117,03 119.999,85 154.553 48 167.798,71 182.179,06
(-) Costos de Ventas 31.268,16 32.331,28 33.430,54 34.567,18 35.742,46 36.957,71 38.214,27 39.513,55 40.857,02 42.246,15
(=) UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 55.649,88 62.035,64 69.023,62 76.667,30 85.024,81 94.159,33 81.785,58 115.039,93 126.941,70 139.932,91
(-) Gastos Operacionales 56.356,45 58.272,57 60.253,83 62.302,46 64.420,75 66.611,05 68.875,83 71.217,61 73.639,01 76.142,73
(-) Gasto de Ventas 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
(=) UTILIDAD OPERACIONAL -706,57 3.763,07 8.769,79 14.364,84 20.604,07 27.54827 12.909,76 43.822,32 53.302,69 63.790,18
(-) Gastos financieros (intereses) 783,72 1.56743 1.56743 1.567,43 1.567,43 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
(+) Otros Ingresos
(-) Otros Gastos
(-) 15 % participacion de trabajadores 0,00 564,46 1.31547 2.154,73 3.090,61 4.132,24 1.936,46 6.573,35 7.995,40 9.568,53
(=) UTILIDAD ANTES IMPUES. REN -1.490,28 1.631,18 5.886,89 10.642,68 15.946,03 23.416,03 10.973,29 37.248,97 45.307,29 54.221,65
(-)Impuesto a la renta  25% 0,00 407,80 1.471,72 2.660,67 3.986,51 5.854,01 2.743,32 9.312,24 11.326,82 13.555,41
(=) UTILIDAD NETA -1.490,28 1.223,39 4.415,17 7.982,01 11.959,52 17.562,02 8.229,97 27.936,73 33.980,47 40.666,24

Anexo 19 Cuadro de Pérdidas y Ganancias Proyectado con Financiamiento.

| XXIl. ESTADO PROFORMA DE PERDIDAS Y GANANCIAS PROYECTADO (Sin Financiamiento)

CONCEPTO/ANOS| ARO 1 ARNO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 ARNO 6 ARO 7 ARNO 8 ARNO 9 ARO 10
(+) Ingreso por ventas netas 86.918,04 94.366,92 102.454,16 111.23448 120.767,28 131.117,03 119.999,85 154.553 48 167.798,71 182.179,06
(-) Costos de Ventas 31.268,16 32.331,28 33.430,54 34.567,18 35.742,46 36.957,71 38.214,27 39.513,55 40.857,02 42.246,15
(=) UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 55.649,88 62.035,64 69.023,62 76.667,30 85.024,81 94.159,33 81.785,58 115.039,93 126.941,70 139.932,91
(-) Gastos Operacionales 56.356,45 58.272,57 60.253,83 62.302,46 64.420,75 66.611,05 68.875,83 71.217,61 73.639,01 76.142,73
(-) Gasto de Ventas 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
(=) UTILIDAD OPERACIONAL -706,57 3.763,07 8.769,79 14.364,84 20.604,07 27.548,27 12.909,76 43.822,32 53.302,69 63.790,18
(-) Gastos financieros (intereses)
(+) Otros Ingresos
(-) Otros Gastos
(-) 15 % participacion de trabajadores 0,00 564,46 1.31547 2.154,73 3.090,61 4.132,24 1.936,46 6.573,35 7.995,40 9.568,53
(=) UTILIDAD ANTES IMPUES. REN -706,57 3.763,07 8.769,79 14.364,84 20.604,07 27.548,27 12.909,76 43.822,32 53.302,69 63.790,18
(-)Impuesto a la renta  25% 0,00 940,77 2.192,45 3.591,21 5.151,02 6.887,07 3.227 44 10.955,58 13.325,67 15.947,54
(=) UTILIDAD NETA -706,57 2.822,30 6.577,34 10.773,63 15.453,05 20.661,21 9.682,32 32.866,74 39.977,02 47.842,63

Anexo 20 Cuadro de Pérdidas y Ganancias Proyectado sin Financiamiento.

Anexo 9 Cuadro de resultados
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Cuadro de Resultados

Con Financiamiento

Sin Financiamiento

VAN 53.031,78 |VAN 37.119,32
TIR 35,61%|TIR 32,99%
COSTO DE CAPITAL 14,00% |COSTO DE CAPITAL 17,09%
Balance del proyecto Balance del proyecto

Periodo de Recuperacion 5 Periodo de Recuperacion 6

Valor Futuro Neto 196.671,19 | Valor Futuro Neto 179.805,94
Potencial de Utilidad 456.522,64 | Potencial de Utilidad 388.560,39
Exposicion a pérdida - 133.340,75 | Exposicion a pérdida - 178.771,61

Anexo 21 Cuadro de resultados
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