UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

UNIVERSIDAD CATOLICA DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL
FACULTAD DE ESPECIALIDADES EMPRESARIALES
CARRERA DE INGENIERIA DE EMPRENDEDORES

TRABAJO DE TITULACION
PARA LA OBTENCION DEL TiTULO DE
INGENIERO EN DESARROLLO DE NEGOCIOS BILINGUE

EFECTUADO:
Desde 04 de 2011 hasta 01 de 2013

REALIZADO POR:
Juan José Moreno Faytong

Tutores:
Ing. Angel Castro Pefiarreta
Ing. Rolando Farfan Vera

INFORMACION PERSONAL:

Direccién: Estancias del Rio Mz. O Villa 4
Teléfono: 5117236

Celulares:0994479446

Correo:juanjose _moreno@hotmail.com

Guayaquil - Ecuador


mailto:juanjose__moreno@hotmail.com�

“ESTUDIO DE MERCADO PARA LA APERTURA DE UN LOCAL
COMERCIAL PARA LA VENTA DE ROPA CASUAL Y DEPORTIVA EN LA
CIUDAD DE GUAYAQUIL”

Moreno, Juan Pégina 2 de 202



CERTIFICACION

Certifico que el presente trabajo fue realizado en su totalidad por el Sr. Juan José Moreno
Faytong como requerimiento parcial para la obtencion del titulo de INGENIERO/A EN
DESARROLLO DE NEGOCIOS BIINGUE.

Guayaquil, Enero de 2013

Ing. Angel Castro Pefiarreta Ing. Rolando Farfan Vera
Tutor Tutor

Ing. G.E.l. Maria del Rocio Vallejo Fiallos
Lectora

Econ. Luis Fernando Hidalgo Proafio

Lector

Moreno, Juan Pégina 3 de 202



4

UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

INGENIERIA DE EMPRENDEDORES

DECLARACION DE RESPONSABILIDAD

MORENO FAYTONG JUAN JOSE

DECLARO QUE:

El Trabajo de Titulacion denominado “Estudio de mercado para la apertura de un local
comercial para la venta de ropa casual y deportiva en la ciudad de Guayaquil”, ha sido
desarrollado con base a una investigacion exhaustiva, respetando derechos intelectuales
de terceros conforme las citas que constan al pie de las paginas correspondientes, cuyas
fuentes se incorporan en la bibliografia.

Consecuentemente este trabajo es de mi autoria.

En virtud de esta declaracion, me responsabilizo del contenido, veracidad y alcance
cientifico del trabajo de grado en mencion.

Guayaquil, Enero del 2013

EL AUTOR

MORENO FAYTONG JUAN JOSE

Moreno, Juan Péagina 4 de 202



4

UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

INGENIERIA DE EMPRENDEDORES

AUTORIZACION

Yo, MORENO FAYTONG JUAN JOSE

Autorizo a la Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil, la publicacién, en la
biblioteca de la institucion del trabajo titulado: “Estudio de mercado para la apertura de
un local comercial para la venta de ropa casual y deportiva en la ciudad de Guayaquil”,
cuyo contenido, ideas y criterios son de mi exclusiva responsabilidad y autoria.

Guayaquil, Enero del 2013

EL AUTOR

MORENO FAYTONG JUAN JOSE

Moreno, Juan Péagina 5 de 202



Moreno, Juan Pégina 6 de 202



DEDICATORIA

A DIQOS, quien me ha ayudado a lo largo de
mi vida, y que con su bendicién una vez
mas me permite finalizar con éxito mi

carrera.

A MI MADRE, quien han sido mi pilar y
fortaleza, me ha guiado y ensefiado a elegir
los caminos correctos para superar las
adversidades que siempre se presentan en
la vida.

Juan José Moreno Faytong

Moreno, Juan Péagina 7 de 202



Moreno, Juan

AGRADECIMIENTO

A la universidad Catolica de Santiago de Guayaquil, a la facultad
de Especialidades Empresariales, a la carrera de Ingenieria de
Emprendedores, por su lucha permanente en beneficio de todos los
futuros profesionales del Ecuador, a los profesores quien dia a dia
han guiado mis pasos y en especial a la directora de la carrera
Ing. G.E.l. Maria del Rocio Vallejo Fiallos, quien gracias a su
labor culminé con éxito este proyecto de titulacion que pondré a
disposicion de la Facultad para que sirva como base a los futuros

emprendedores.

Juan José Moreno Faytong

Pégina 8 de 202



RESUMEN Y ABSTRACT

This document was created with the propose of proving the possibility of
implementing a business dedicated to the marketing of clothes in the sector
known as "La Bahia" in the city of Guayaquil, a important place which investors
expect to receive a great quantity of costumer in order to get profitability, so the
chapters will develop guidelines for the contended-depth understanding of this

proposal.

In Chapter 1, setting out the basis on which the project originated and why it is
important to develop this investigation by setting out issued related to the
problem, formulation of objectives and assumptions that gradually help the
effective development of this work. In Chapter 2, is explained in more detail how
the company would be formed, so we will know what your mission, vision and
goals for later in its organizational structure and determine the functions
performed by employees. In Chapter 3 a review everything related to the legal
environment which will develop the business to avoid legal problems affecting
their normal operation. Chapter 4 will bring everything related to the optimal
location of project and operational processes that ensure optimal operation of the

business.

Chapter 5 will set the market analysis where the most important point is to obtain
all necessary information on consumer profiles; so that in addition to Chapter 6,
establishing the appropriate marketing plan that allows to get directly to the client,
planning a respectable image to enable the company in a short position in the

market.
Finally, Chapter 7 will give the final diagnosis, evaluating the proposal financially

by profitability indicators such as IRR, NPV and Payback; to assist in making

decisions regarding the adoption and implementation of this project.
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INTRODUCCION

El desarrollo de las empresas textiles en el Ecuador representa un gran beneficio
para la economia nacional y para el sector productivo, la superacion de dichas

empresas demuestra el éxito al hacer posibles nuevos nichos de mercado.

Ecuador ha atravesado una profunda crisis econémica y politica los ultimos afios,
lo cual consecuentemente hace que los ingresos de los ecuatorianos sean muy
bajos en relacion de dependencia, no permitiendo de este modo que la totalidad de
sus gastos sean cubiertos por sus ingresos; ubicandolos en un nivel socio-
econdmico medio o bajo, debido a esto, algunos incluso optan por comenzar un
negocio propio para poder obtener un incremento en sus ingresos. Por esta razon
las personas se ven en la obligacion de comprar solo productos de primera
necesidad, no considerando algunos productos como lo es la vestimenta, debido a

que sus ingresos no les alcanzan para cubrir todas sus necesidades.

Por lo anteriormente mencionado, se decidio ingresar a un mercado muy amplio,
que a pesar de poseer mucha competencia, tiene una gran demanda de
consumidores de nivel socio-econdmico medio y bajo, los cuales estan

representados por el 50% de la poblacidn aproximadamente.

De esta manera surge la idea de desarrollar un plan de negocios bajo el nombre de
MODA-XPRESS,; el cual ha sido creado con la finalidad de llegar a las personas
gue poseen escasos recursos econdmicos, y para las cuales realizar un gasto en
vestimenta se ha convertido en un lujo y no en una necesidad, debido al alto costo
que tienen las prendas de vestir actualmente en el pais. Se ha realizado una alianza
estratégica con la fabrica de confecciones Connila S.A., la cual ya posee 15 afios
de trayectoria en el mercado, la misma que serd la encargada de elaborar las
prendas de vestir que disefiard el Departamento de Marketing junto con el
Departamento de Personalizacion de Disefios y Bordados de MODA-XPRESS.
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Se pretende ingresar en el mercado con una serie de alternativas en prendas de
vestir, hechas con mano de obra y materia prima ecuatoriana de calidad,
brindandoles a los clientes una serie de beneficios, asimismo un servicio adicional
de personalizacién con varias opciones en bordados y estampados, de manera que
les pueda ser de mucha utilidad en el caso de uniformes para escuelas, colegios o

equipos deportivos.

Es asi como mediante este trabajo investigativo, se pretende dar a conocer todo lo
relacionado al entorno del negocio para determinar el mercado al que estaran
enfocados los productos, medir el comportamiento de los compradores y asi,
evaluar un sin nimero de variables econémicas y financieras que permitiran el
desarrollo 6ptimo de este proyecto. La idea basicamente es beneficiar a los
sectores con ingresos bajos, a tal punto que estos segmentos vean en MODA-

XPRESS una alternativa que este a su alcance.
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RESUMEN EJECUTIVO

En el siguiente trabajo se pretende demostrar la factibilidad de implementar un
negocio dedicado a la comercializacion de prendas de vestir, en el conocido sector
de “La Bahia” en la ciudad de Guayaquil, el cual se espera tenga la acogida
necesaria que permita el correcto desarrollo del mismo y garantice su rentabilidad,;
de esta manera los capitulos a desarrollarse daran las pautas para el conocimiento

a profundidad del contendido de esta propuesta.

En el capitulo 1, se estableceran las bases sobre las cuales el proyecto se origind y
el porqué es importante su desarrollo; estableciendo temas relacionados al
planteamiento del problema, formulacion de objetivos e hipotesis que poco a poco
ayudaran al desarrollo eficaz de este trabajo. En el Capitulo 2, se explicara con
mayor detalle la forma en la que estaria constituida la empresa, para esto
conoceremos cual es su misién, visién y objetivos, para posteriormente
adentrarnos a su estructura organizacional y determinar las funciones que
cumplen los empleados. En el Capitulo 3 se revisaran todo los temas relacionados
al entorno juridico donde se desarrollara el negocio, a fin de evitar problemas
legales que afecten su operacion ordinaria. EI Capitulo 4 traerd consigo todo lo
relacionado a la localizacion oOptima del proyecto, asi como sus procesos de

funcionamiento que garantizaran la 6ptima operacion del negocio.

El Capitulo 5 establecerd el analisis del mercado donde lo mé&s relevante es
obtener toda la informacion necesaria sobre el perfil del consumidor de manera
que en complemento con el Capitulo 6, se establezca el Plan de Marketing
adecuado que permita llegar de forma directa al cliente, proyectando una imagen
respetable que permita a la empresa en un corto plazo posicionarse en el mercado.

Finalmente el Capitulo 7 dara el diagnostico final, evaluando financieramente la
propuesta mediante indicadores de rentabilidad como el TIR, VAN y PAYBACK;
de ayudaran en la toma de decisiones respecto a la aprobacidn y puesta en marcha

de este proyecto.
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CAPITULO 1

DESCRIPCION DE LA
INVESTIGACION




1. DESCRIPCION DE LA INVESTIGACION

1.1. Tema - Titulo
“Estudio de Mercado para la apertura de un local comercial para la venta de ropa

casual, formal y deportiva en la ciudad de Guayaquil ~

1.2. Justificacion

El presente trabajo investigativo es de suma importancia ya que a través de él, se
pretende establecer la factibilidad econémica de implementar un local comercial
dedicado a la venta de prendas de vestir en uno de los lugares més estratégicos de
la ciudad de Guayaquil, como es el sector de “La Bahia”; zona que por su
continuo movimiento comercial y gran afluencia de personas, es muy atractiva
para un gran nimero de pequefios y medianos empresarios, que ven en el sector,

la posibilidad de desarrollar de negocios, esencialmente de tipo comercial.

Es evidente que la comercializacién de ropa se ha incrementado de una forma
impresionante en las ultimas décadas, dando como resultado el establecimiento de
nuevos competidores los cuales llegan a captar la atencion del mercado,
especialmente de nivel socio econémico medio y bajo, a través de estrategias de
precios que estén a su alcance y de esta forma, sea posible la adquisicion de

determinados articulos, sin tener mayor repercusion en su economia personal.

Como es de conocimiento colectivo, la inestabilidad politica y econémica del
pais puso en una situacion complicada a la mayoria de hogares guayaquilefios,
haciendo que sus ingresos se vean restringidos a comprar lo necesario. Ante esta
problematica, se dio origen a muchos negocios que basado en precios bajos

pudieron captar mas clientes o asegurar su permanencia en el mercado.

Bajo esta premisa se enmarca el desarrollo de este proyecto, que no sélo busca
implementar un local de ropa en la ciudad, sino que ademas plantea la posibilidad
de ofrecer productos de excelente calidad, que a traves de precios modicos, sea

asequible para la sociedad y aporte al desarrollo comercial del pais.
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1.3. Planteamiento y Delimitacion del Tema u Objeto de Estudio

El objetivo central de esta investigacion es determinar la factibilidad de
implementar un nuevo local dedicado a la venta de prendas de vestir en el sector
de “La Bahia”, utilizando estrategias de promocién que estén enfocadas a todo
tipo de personas, especialmente de nivel socio econémico medio y bajo, con el fin
de permitir a los futuros clientes la adquisicion de prendas, sin que esta decision

genere mayores repercusiones en su situacién econémica.

Por otra parte, vale destacar que el futuro local pone a disposicion del pablico,
algunos servicios que permitiran personalizar sus prendas; tal es el caso de la
aplicacién de bordados y estampados, que hardan que los clientes potenciales
puedan adquirir vestimentas que, ademas de estar a su alcance, se ajuste a sus
gustos y preferencias, garantizando de este modo, la plena satisfaccion de sus

necesidades.

Si bien es cierto, el hecho de que los precios sean bajos y las ventas estén
dirigidas a un estrato social medio y bajo, no significa que en igual sentido la
calidad de las prendas tenga que ser necesariamente baja; por el contrario, se
plantea la idea de ofrecer un producto que cumpla con los requerimientos de
calidad respectivo a través de materia prima econdémica. En este contexto, es
pertinente aclarar que econdmico no es igual a barato, puesto que los productos
baratos utilizan recursos de baja calidad para disminuir los costos
significativamente, a diferencia de un producto econémico que busca ser
elaborado a través de insumos de buena calidad que, mediante la adecuada gestion
de los recursos que lo componen, hace posible la reduccion de los costos y por

ende de los precios, sin afectar la calidad del producto final.

De esta forma, la empresa cree oportuno trazar un horizonte de tiempo de 5 afios
para el desarrollo de este proyecto en la ciudad de Guayaquil, y asi establecer los
indicadores financieros pertinentes (TIR, VAN y PAYBACK) que determinaran
la factibilidad de este proyecto y a su vez establecer mejoras, a fin de brindar un

servicio de calidad.
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1.4. Contextualizacion del Tema u Objeto de Estudio

La decision de abrir un local comercial en el sector de “La Bahia” se debe a varias
razones, una de ellas y podria decirse que la principal, es que dicho local, estaria
enfocado a comercializar todas las prendas que se elaboren exclusivamente en la

fabrica “Connila S.A. ubicada en avenida Olmedo y Chimborazo”.

De esta manera, se plantea la idea de trabajar en conjunto con la fabrica “Connila
S.A.” bajo la modalidad de alianza estratégica, de modo que a través del nuevo
local, dicha fabrica pueda tener mayor contacto con los clientes finales y asi
incrementar su nivel de ventas; estableciendo la oportunidad de desarrollar un
negocio prometedor, ya que en igual sentido, el nuevo local comercial ofrecera
productos a precios de fabrica, incrementando su posibilidad de tener mayor
participacion en el mercado debido a los precios bajos y a la respuesta inmediata

al momento de fabricar una prenda.

Ademas, el local pretende ingresar al mercado, estableciendo un servicio que se
espera supere las expectativas de los clientes; puesto que la alianza estratégica con
la fabrica “Connila S.A.” no s6lo garantizara precios bajos y finos acabados, sino
que también ofrecera la posibilidad de elaborar ropa personalizada segln las
exigencias, gustos y preferencias de los clientes; llegando a un mayor nivel de

satisfaccion.

De esta manera, se confirma una vez mas que este local esta enfocado a cubrir la
necesidad que tienen las personas de escasos recursos, respecto a cambiar su
vestimenta, evitando la posibilidad de gastar grandes cantidades de dinero y asi
contar con un vestuario adecuado segun las tendencias de moda actual y a un
precio bastante modico. Sin embargo, es necesario recalcar que para garantizar el
cumplimiento de los objetivos empresariales, es importante que los integrantes del
negocio (propietarios y empleados) se comprometan a trabajar conjuntamente y
de forma coordinada, en beneficio de los clientes potenciales, de modo que se

proyecte una imagen favorable para el local por los productos y el servicio
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ofrecido, a tal punto que estas buenas referencias establezcan un héabito de
fidelidad.

1.5. Objetivos de la Investigacion

1.5.1. Objetivo General

Desarrollar un negocio especializado en la comercializacion de prendas de vestir
que a través de la implementacion de estrategias de mercado adecuadas, la venta
de servicios innovadores y precios asequibles, permitan suplir las necesidades del

publico en general, especialmente de estratos socio econdmicos medio y bajo.

1.5.2. Objetivos Especificos
» Cuantificar la demanda potencial insatisfecha de prendas de vestir en

Guayaquil.

= Evaluar el perfil del consumidor para determinar los factores decisivos al
momento de realizar la compra, y asi ofrecerles productos segun sus

necesidades.

= Definir el sector de mayor relevancia para introducir el producto mediante

estrategias pertinentes que llamen la atencion de los clientes potenciales.

= |dentificar a los posibles competidores para tomar ventaja de sus puntos

débiles.

= Evaluar los factores externos e internos de la industria para conocer los

puntos débiles de la empresa y asi plantear mejoras.

» |dentificar posibles barreras de la industria para tomar los correctivos

respectivos.

» Evaluar los indicadores financieros que permitan determinar la viabilidad

del proyecto.
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1.6. Determinacion del Método de Investigacion y Técnica de Recogida y
Anélisis de la Informacion

El método que se empleard en la investigacion sera el IAP, 0 més conocido como
Investigacion-Accién-Participacion, que tiene un enfoque investigativo que
combina dos procesos, el de conocer y el de actuar, implicando en ambos a la

poblacién cuya realidad se aborda.®

Ademas, se empleara el tipo de investigacion descriptiva ya que se pretende
describir sistematicamente alguno de los procesos mas relevantes respecto al
abastecimiento de la mercaderia necesaria para comercializar en el local, asi como
de los habitos de compra de los clientes y el comportamiento que estos presentan
al momento de decidirse por la adquisicién del producto de su agrado.

Conjuntamente, se empleara un metodo deductivo, es decir, partir de la
generalidad para llegar a la observacion del objeto de estudio. Este tipo de
investigacion permite la exploracion de casos, y, en particular, se tomara como
base, el sector de “La Bahia” y las zonas aledafas, analizando todo el sector

competitivo en esta actividad.

Fuentes de informacion

Para la recoleccion de la informacion se recurrira a fuentes primarias y
secundarias; en primera instancia, la investigacion obligatoriamente debe remitir a
las fuentes secundarias, para tal efecto se utilizardn libros, revistas, periddicos,

memorias, anuarios, registros, paginas de internet, etc.

Luego empieza el trabajo de campo; recoger de primera mano la informacion
objeto de estudio, en este caso: empresas proveedoras de ropa, suministros, y
demés instituciones que estén en el entorno del negocio, tanto para el
abastecimiento de la mercaderia, como para la regulacion de la actividad
comercial, para estar al tanto de todo tipo de reglamentos y disposiciones que

deben ser cumplidas por el local.

! Basado en el diccionario de accién humanitaria y cooperacion al desarrollo.
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Plan de operaciones y organizacion del trabajo

El trabajo se desarrollara basicamente a través del siguiente plan de operaciones:

= Busqueda de informacion.

» Revision de documentos e informacion obtenida de las fuentes primarias y
secundarias.

= Emision de informes a medida que sean solicitados por el tutor de tesis.

= Correccion de los informes previamente presentados.

» Procesamiento de datos obtenidos.

= Presentacién del informe final.

Técnicas

Las técnicas que se aplicaran son las siguientes: Técnica de Recogida y analisis
de datos, desarrollo de estrategias que fomenten la introduccién de los productos y
el posicionamiento de mercado; todo esto se obtendrd mediante la
implementacidn de observacion directa, encuestas y grupos focales.

En igual sentido, para un mejor desarrollo de los temas a tratar y dirigir
adecuadamente el giro del negocio, en el proyecto se utilizaran herramientas muy
conocidas como:

= Analisis de factores internos y externos del entorno (FODA).

= Anélisis PEST (Politico, Econdmico, Social y Tecnologico).

= Analisis del ciclo de vida del producto.

= Analisis de las cinco fuerzas competitivas de Porter.

= Analisis del marketing mix.

» Matriz BCG (Boston Consulting Group).
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1.7. Planteamiento del Fendbmeno Paradigmatico

1.7.1 Planteamiento del Problema

Ecuador, es un pais que por su inestabilidad politica y econdmica, esta
conformado en su gran mayoria por habitantes cuyo nivel socio econémico se
ubica en los estratos medio y bajo; ante esta realidad, no estd de mas mencionar
que la poblacién ha visto restringido su nivel de gastos, enfocandose a utilizar sus

ingresos para las compras basicas.

Como principal efecto de la recesion econdmica en el pais, muchos negocios
vieron disminuido su nivel de ventas y esto afectd en cierto punto a la rentabilidad
de muchas empresas que optaron por el cierre de diversos locales que poco a poco
perdieron competitividad en el mercado.

A pesar de esto, los empresarios mas optimistas decidieron enfocarse a mercados
que, por su condicion econdmica, tenian posibilidades de adquirir productos a
precios bajos y esto dio origen a un crecimiento de la actividad comercial en
sectores populares, uno de ellos “La Bahia”, en el cual predominan negocios

dedicados a la comercializacion de prendas de vestir.

En dicha zona existe un gran namero de locales que venden todo tipo de ropa,
desde camisetas, camisas, blusas, jeans, shorts, lenceria, etc., hasta accesorios
como gorras, sombreros, bufandas, etc., y asi gama de articulos, colores, tamafos,
disefios, precios, en fin es un lugar donde las personas de nivel medio y bajo
pueden adquirir el producto que se acople de mejor manera a sus necesidades.

Si bien es cierto, esto ha sido favorable para muchos ciudadanos que ven en este
sector, una alternativa econémica para adquirir diversos productos, es verdad
también que en la zona existe mucha competencia informal y desleal, que obtiene
un beneficio econdémico perjudicando a los consumidores y a ciertas empresas,
vendiendo productos falsificados, de baja calidad y en algunos casos robados o

productos de contrabando.
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Lamentablemente, la falta de control por parte de las autoridades pertinentes y el
débil sistema judicial, ha agravado la situacion convirtiendo a este sector, en una
zona predilecta para la comercializacion de articulos de dudosa procedencia y
calidad no garantizada.

Por otra parte, el gran flujo comercial es evidente, ya que miles de personas se
movilizan a diario y la mayoria de locales suelen estar saturados, dando cabida a
que los clientes no sean atendidos adecuadamente y esto genere un ambiente de
insatisfaccion en los mismos; ademas, son pocos los locales que brindan un
asesoramiento real de la ropa que comercializan y expliquen a sus compradores
aspectos basicos como la calidad y los materiales que componen las prendas, asi
como su cuidado y lavado; situacion que lleva a la mala decisién de compras por

parte de los clientes.

Estas malas decisiones a su vez generan en los consumidores diversos malestares,
ya que deben comprar una y otra vez dichos articulos, que por su mala calidad
necesitan ser reemplazados constantemente. De esta manera, los consumidores
tienen que gastar mas dinero para cubrir sus necesidades, afectando

negativamente a su economia.

Es por esa razon, que surge la idea de implementar un negocio dedicado a la
comercializacion de ropa de excelente calidad a precios bajos, de tal forma que
los beneficiados sean los consumidores de escasos recursos que, al adquirir las
prendas ofrecidas, no solo sientan que estdn comprando un producto cualquiera,
sino un producto y servicio de calidad capaz de satisfacer sus necesidades, a
través del profesionalismo del personal dispuesto a brindarle toda la informacion

necesaria para realizar una compra acertada.

Finalmente, la alianza estratégica que se plantea establecer con la fabrica
“Connila S.A.”; ayudaréa al adecuado manejo de los costos, de modo que se pueda
ofrecer un producto original, con acabados de calidad, y sobre todo que el precio

no repercuta significativamente en la economia de las familias de bajos recursos.
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1.8. Fundamentacion Teorica del Proyecto

1.8.1. Marco Referencial

Connila S.A. inici6 sus actividades con 8 maquinas de coser en el afio de 1998, el
nacimiento de esta empresa se remonta a la gran cantidad de tejidos importados
que se obtenian en el stock de telas de los almacenes Marun, antiguo socio
capitalista de Connila.

Comenz6 con la idea de utilizar los tejidos que no tenian salida y crear prendas
con cortes basicos para su comercializacion, debido a esto Connila S.A. se vi6 en
la labor de ampliar su cartera de clientes y fue asi donde comenzé a crecer para
llegar a las actualidad de tener mas de 100 maquinas de cocer y una nomina fija
de 72 empleados, especializandose en la produccion de camisetas de algoddn,
polo piqué, camisas, jeans, shores, batas, blusas, y articulos publicitarios varios,

como bolsos, cintillos, gorras, etc.

1.8.2. Marco Teorico

Los inicios de la industria textil ecuatoriana se remontan a la época de la colonia,
cuando la lana de oveja era utilizada en los obrajes donde se fabricaban los
tejidos. Posteriormente, las primeras industrias que aparecieron se dedicaron al
procesamiento de la lana, hasta que a inicios del siglo XX se introduce el algodon,
siendo la década de 1950 cuando se consolida la utilizacion de esta fibra.

Hoy por hoy, la industria textil ecuatoriana fabrica productos provenientes de todo
tipo de fibras, siendo las mas utilizadas el ya mencionado algodén, el poliéster, el
nylon, los acrilicos, la lana y la seda. A lo largo del tiempo, las diversas empresas
dedicadas a la actividad textil ubicaron sus instalaciones en diferentes ciudades
del pais. Sin embargo, se pude afirmar que las provincias con mayor numero de
industrias dedicadas a esta actividad son: Pichincha, Imbabura, Tungurahua,

Azuay y Guayas.
La diversificacion en el sector ha permitido que se fabrique un sinnidmero de

productos textiles en el Ecuador, siendo los hilados y los tejidos los principales en

volumen de produccion. No obstante, cada vez es mayor la produccion de
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confecciones textiles, tanto las de prendas de vestir como de manufacturas para el

hogar.

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

directamente en empresas textiles, y méas de 200.000 lo hacen indirectamente.?

La presente investigacion se llevard a cabo bajo la utilizaciéon de teorias basadas
en las tres grandes areas sobre las que se mueve este proyecto: la planificacion

estratégica, el estudio de mercado y el estudio financiero.

En base a estas areas, se utilizaran las teorias mas conocidas, que orientaran al
desarrollo adecuado de los objetivos empresariales, mision, vision, analisis de los
factores que inciden en las decisiones del consumidor y el presupuesto de
inversion requerida para la puesta en marcha del proyecto, asi como su
rentabilidad econdmica y beneficios a corto y largo plazo. Las teorias a utilizar

son las siguientes:

Analisis FODA

Es una metodologia de estudio de la situacién competitiva de una empresa en su
mercado (situacion externa) y de las caracteristicas internas (situacion interna) de
la misma, a efectos de determinar sus Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y
Amenazas. La situacion interna se compone de dos factores controlables:
Fortalezas y Debilidades, mientras que la situacion externa se compone de dos

factores no controlables: Oportunidades y Amenazas.

2 Tomado del sitio web: http://www.aite.com.ec/index.php?option=com_content&view=article&id=7&Itemid=12
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Se describe de la siguiente manera:

e Las Fortalezas son todos aquellos elementos internos y positivos que
diferencian al programa o proyecto de otros de igual clase.

e Las Oportunidades son aquellas situaciones externas, positivas, que se
generan en el entorno y que una vez identificadas pueden ser
aprovechadas.

e Las Debilidades son problemas internos, que una vez identificados y
desarrollando una adecuada estrategia, pueden y deben eliminarse.

e Las Amenazas son situaciones negativas, externas al programa o proyecto,
que pueden atentar contra este, por lo que llegado al caso, puede ser

necesario disefiar una estrategia adecuada para poder sortearla.®

Analisis de las Cinco Fuerzas de Porter

Al analisis de las cinco Fuerzas de Porter se refiere a las cinco fuerzas que
determinan las consecuencias de rentabilidad a largo plazo de un mercado o de
algln segmento de este.

1. Amenaza de entrada de nuevos competidores

El mercado o el segmento no son atractivos dependiendo de si las barreras de
entrada son faciles o no de franquear por nuevos participantes que puedan llegar
coNn nuevos recursos y capacidades para apoderarse de una porcion del mercado.

2. La rivalidad entre los competidores

Para una corporacion serd més 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 estara enfrentada a
guerras de precios, campafas publicitarias agresivas, promociones y entrada de
nuevos productos.

3. Poder de negociacion de los proveedores

Un mercado o segmento del mercado no serd atractivo cuando los proveedores
estén muy bien organizados gremialmente, tengan fuertes recursos y puedan

imponer sus condiciones de precio y tamafio del pedido.

® Tomado del sitio web: http://www.deguate.com/infocentros/gerencia/mercadeo/mk17.htm
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4. Poder de negociacion de los compradores

Un mercado o segmento no serd atractivo cuando los clientes estan muy bien
organizados, el producto tiene varios 0 muchos sustitutos, el producto no es muy
diferenciado.

5. Amenaza de ingreso de productos sustitutos

Un mercado 0 segmento no es atractivo si existen productos sustitutos reales o

potenciales. *

Matriz Boston Consulting Group

Es un método grafico de analisis de cartera de negocios desarrollado por The
Boston Consulting Group en la década de 1970. Su finalidad es ayudar a priorizar
recursos entre distintas areas de negocios 0 Unidades Estratégicas de Analisis
(UEA), es decir, en qué negocios debo invertir, desinvertir o incluso abandonar.
Se trata de una sencilla matriz con cuatro cuadrantes, cada uno de los cuales
propone una estrategia diferente para una unidad de negocio. Cada cuadrante

viene representado entre por una figura o icono.

El eje vertical de la matriz define el crecimiento en el mercado, y el horizontal la
cuota de mercado. La evolucién de la Matriz del Boston Consulting Group vino a
ser la Matriz de McKinsey, algo méas compleja. En general, la segunda se utiliza

para carteras mucho mas diversificadas o para analisis mas completos.

a) Estrella.- Gran crecimiento y gran participacion de mercado. Se recomienda
potenciar al maximo dicha area de negocio hasta que el mercado se vuelva
maduro, y la UEA se convierta en vaca lechera.

b) Incdgnita.- Gran crecimiento y poca participacion de mercado. Hay que
revaluar la estrategia en dicha area, que eventualmente se puede convertir en una

estrella o en un perro.

4 Tomado del sitio web: http://ricoverimarketing.es.tripod.com/RicoveriMarketing/id24.html
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c) Vaca Lechera.- Poco crecimiento y alta participacion de mercado. Se trata de
un area de negocio que servira para generar efectivo necesario para crear nuevas
estrellas.

d) Perro.- Poco crecimiento y poca participacion de mercado. Areas de negocio
con baja rentabilidad o incluso negativa. Se recomienda deshacerse de ella cuando
sea posible. Generalmente son negocios / productos en su Ultima etapa de vida.

Raras veces conviene mantenerlos en el portafolio de la empresa.”

Analisis PEST
El analisis PEST identifica los factores del entorno general que van a afectar a las
empresas. Este analisis se realiza antes de llevar a cabo el analisis DAFO. Los

factores se clasifican en cuatro bloques:

Politico - legales: Legislacion antimonopolio, Leyes de proteccion del medio
ambiente, Politicas impositivas, Regulacion del comercio exterior, Regulacion
sobre el empleo, Promocion de la actividad empresarial, Estabilidad
gubernamental.

Economicos: Ciclo econdmico, Evolucion del PNB, Tipos de interés, Oferta
monetaria, Evoluciéon de los precios, Tasa de desempleo, Ingreso disponible,
Disponibilidad y distribucion de los recursos, Nivel de desarrollo.
Socio-culturales: Evolucion demografica, Distribucion de la renta, Movilidad
social, Cambios en el estilo de vida, Actitud consumista, Nivel educativo,
Patrones culturales.

Tecnoldgicos: Gasto publico en investigacion, Preocupacion gubernamental y de
industria por la tecnologia, Grado de obsolescencia, Madurez de las tecnologias
convencionales, Desarrollo de nuevos productos, Velocidad de transmision de la

tecnologia.®

® Tomado del sitio web: http://www.elblogsalmon.com/conceptos-de-economia/que-es-la-matriz-de-inversion-de-boston-
consulting-group
® Tomado del sitio web: http://www.degerencia.com/articulo/analisis_dofa_y_analisis_pest
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Analisis del Ciclo de Vida del Producto

El analisis del ciclo de vida (ACV) es una herramienta que se usa para evaluar el
impacto potencial sobre el ambiente de un producto, proceso o actividad a lo largo
de todo su ciclo de vida mediante la cuantificacion del uso de recursos (“entradas"
como energia, materias primas, agua) y emisiones ambientales (“salidas™ al aire,
agua Yy suelo) asociados con el sistema que se estd evaluando. La evaluacion del

ciclo de vida se utiliza para responder a preguntas especificas como:

e ;Que diferencia existe entre dos procesos diferentes de fabricacion del
mismo producto, en términos de utilizacion de recursos y emisiones?

e ;Qué diferencia existe entre una ventana de aluminio, respecto de una de
madera 0 de PVC, en términos de utilizacion de recursos y emisiones?

e ;Cudles son las contribuciones relativas de las diferentes etapas del ciclo
de vida de este producto a las emisiones totales?

e Andlisis del impacto socioecondémico

En otras palabras, la evaluacion del ciclo de vida trata de incrementar la eficacia.
Y dado que tiene en cuenta cada una de las fases en la vida de un producto, se
identifican y evitan mejoras aparentes que lo Unico que logran es cambiar un

problema por otro.’

Analisis de la demanda

La demanda se define como la respuesta al conjunto de mercancias o servicios,
ofrecidos a un cierto precio en una plaza determinada y que los consumidores
estan dispuestos a adquirir, en esas circunstancias. En este punto interviene la
variacion que se da por efecto de los volimenes consumidos. A mayor volumen
de compra se debe obtener un menor precio. Es bajo estas circunstancias como se
satisfacen las necesidades de los consumidores frente a la oferta de los

vendedores.

" Tomado del sitio web: http://ricoverimarketing.es.tripod.com/RicoveriMarketing/id21.html
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La demanda tiene, adicionalmente, modalidades que ayudan a ubicar al oferente
de bienes y servicios, en funcién de las necesidades de los demandantes. En
primer lugar hay bienes y servicios necesarios y bienes y servicios superfluos, de
lujo 0 no necesarios. Para el caso de los bienes necesarios se trata de productos o
servicios indispensables para el cliente, con los cuales satisface sus necesidades
mas importantes. En algunos casos, en funcion de los estratos sociales, algunos
bienes o servicios se vuelven indispensables, pero no es igual para todos los

niveles de consumo.®

Analisis de la Oferta
La oferta es la cantidad de bienes o servicios que un cierto numero de productores
0 prestadores de servicios estan decididos a poner a la disposicion del mercado a

un precio determinado.

El proposito que se busca mediante el andlisis de la oferta es definir y medir las
cantidades y condiciones en que se pone a disposicion del mercado un bien o un
servicio. La oferta, al igual que la demanda, estd en funcion de una serie de
factores, como es el precio en el mercado del producto o servicio, entre otros. La
investigacion de campo que se utilice debera tomar en cuenta todos estos factores

junto con el entorno econémico en que se desarrolle el proyecto.®

Plan de Marketing

El Plan de Marketing es el conjunto de actividades que definen la manera en que
se comercializara un producto o servicio en el mercado. Consiste en tomar la
informacion obtenida a través del Diagnostico de Situacion y volcarla en un

documento que ofrezca una interpretacion detallada, precisa y objetiva.

La mezcla de marketing hace referencia a la combinacion de cuatro variables o
elementos bésicos a considerar para la toma de decisiones en cuanto a la
planeacion de la estrategia de marketing en una empresa. Se trata de las 4P’s, que

provienen de su denominacion en inglés.

& Tomado del sitio web: http://www.esmas.com/emprendedores/startups/comohacerestudios/400991.html
® Tomado del sitio web: http://www.eumed.net/libros/2007¢/334/analisis%20de%20la%200ferta.htm
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1. Producto (product).- Producto es todo aquello que la empresa o la
organizacion realiza o fabrica para ofrecer al mercado y satisfacer determinadas
necesidades de los consumidores.

2. Precio (price).- En el marketing publico a menudo no existe un precio por el
servicio brindado sino el pago de ciertos impuestos establecidos por ley.
Entonces, se reconocen tres situaciones dependiendo del grado de control que
tiene la entidad en la determinaciéon del precio:
e EIl precio es incontrolable: cuando existe una ley o una entidad que
determina cuanto cobrar por el servicio.
e EIl precio es semi-controlable: cuando la entidad requiere aprobacion de
otra entidad para establecer el precio de sus servicios.
e EIl precio es controlable: cuando la entidad tiene completa libertad para
fijar el precio de sus servicios
3. Plaza (place).- Canales de distribucion o puntos de atencidn al publico.
4. Promocion (promotion).- La promocion es el elemento de la mezcla de
marketing que sirve para informar, persuadir y recordar al mercado el producto o
la organizacion que lo vende, con la esperanza de influir en los sentimientos,

creencias o comportamiento del receptor.™®

Tasa Interna de Retorno (TIR)

La tasa interna de retorno o tasa interna de rentabilidad (TIR) de una inversion,
esta definida como la tasa de interés con la cual el valor actual neto o valor
presente neto (VAN o VPN) es igual a cero. El VAN o VPN es calculado a partir
del flujo de caja anual, trasladando todas las cantidades futuras al presente. Es un

indicador de la rentabilidad de un proyecto, a mayor TIR, mayor rentabilidad.

Se utiliza para decidir sobre la aceptacion o rechazo de un proyecto de inversion.
Para ello, la TIR se compara con una tasa minima o tasa de corte, el coste de

oportunidad de la inversion (si la inversion no tiene riesgo, el coste de

0 Basado en el sitio web: http://ricoverimarketing.es.tripod.com/RicoveriMarketing/id11.html
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oportunidad utilizado para comparar la TIR serd la tasa de rentabilidad libre de
riesgo). Si la tasa de rendimiento del proyecto - expresada por la TIR- supera la

tasa de corte, se acepta la inversion; en caso contrario, se rechaza.™

Valor Actual Neto (VAN)

Valor actual neto procede de la expresion inglesa “net present value”. El
acronimo es NPV en inglés y VAN en espafiol. Es un procedimiento que permite
calcular el valor presente de un determinado nimero de flujos de caja futuros,
originados por una inversion. La metodologia consiste en descontar al momento
actual (es decir, actualizar mediante una tasa) todos los flujos de caja futuros del
proyecto. A este valor se le resta la inversion inicial, de tal modo que el valor
obtenido es el valor actual neto del proyecto.*

Indicadores Financieros

Las Ratios financieras (también llamados razones financieras o indicadores
financieros), son coeficientes 0 razones que proporcionan unidades contables y
financieras de medida y comparacion, a través de las cuales, la relacion (por
division) entre si de dos datos financieros directos, permiten analizar el estado
actual o pasado de una organizacion, en funcién a niveles 6ptimos definidos para
ella. En relacion a la comparacién de los datos, ésta debe cumplir ciertas

condiciones:

e Los datos financieros que se relacionan, deben corresponder a un mismo
momento o periodo en el tiempo.

e Debe existir relacion econémica, financiera y administrativa entre las
cantidades a comparar.

e Las unidades de medida en las cuales estan expresadas las cantidades de

ambos datos a relacionar, deben ser consistentes una con otra.*®

™ Tomado del sitio web: http://www.pymesfuturo.com/tiretorno.htm
2 Tomado del sitio web: http://www.misrespuestas.com/que-es-el-valor-actual-neto-van.html
2 Tomado del sitio web: http://www.supercias.gov.ec/paginas_htm/societario/indicadores.htm
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Es en base a estas teorias que el proyecto se sustentara y se llevara a cabo, con la
finalidad de abordar todos los temas relacionados a la estructura organizacional
del negocio, el mercado y su rentabilidad; de manera que se pueda definir
correctamente cada uno de los ejes en que se enfocara esta propuesta.

1.8.3. Marco Conceptual

Por medio del marco conceptual se daran a conocer algunos de los principales

términos y herramientas utilizadas en esta investigacion.

Ropa
La ropa (también llamada vestimenta, atuendo o indumentaria) es el conjunto de
prendas generalmente textiles fabricadas con diversos materiales y usadas para
vestirse, protegerse del clima adverso y en ocasiones por pudor (ropa interior). En
su sentido mas amplio, incluye también los guantes para cubrir las manos, el
calzado (zapatos, zapatillas y botas) para cubrir los pies y gorros, gorras y
sombreros para cubrir la cabeza. Los objetos como bolsos y paraguas se
consideran complementos mas que prendas de vestir.**
Almacén
Un almacén es un lugar o espacio fisico para el almacenaje de bienes. Los
almacenes son usados por fabricantes, importadores, exportadores, comerciantes,
transportistas, clientes, etc. Los procesos comunes de un almacén son:

e recepcion

e colocacion en estanteria de paletizacion o stock

e preparacién de pedido - picking

e expedicion

e gestion del stock (inventarios, ubicacién, etc.)™
Inventario
Por inventario se define al registro documental de los bienes y demés cosas

pertenecientes a una persona o comunidad, hecho con orden y precision.

En el campo de la gestion empresarial, el inventario registra el conjunto de todos

los bienes propios y disponibles para la venta a los clientes, considerados como

 Tomado del sitio web: http://deconceptos.com/ciencias-sociales/ropa
® Tomado del sitio web::http://www.buenastareas.com/ensayos/Definicion-De-Almacen/1535134.html
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activo corriente. Los bienes de una entidad empresarial que son objeto de
inventario son las existencias que se destinan a la venta directa o aquellas
destinadas internamente al proceso productivo como materias primas, productos
inacabados, materiales de embalaje 0 envasado y piezas de recambio para
mantenimiento que se consuman en el ciclo de operaciones.®

Magquina de Coser

Una maquina de coser es un dispositivo mecanico o electromecanico que sirve
para unir tejidos usando hilo. Las maquinas de coser hacen una puntada
caracteristica, usando normalmente dos hilos, si bien existen maquinas que usan

uno, tres, cuatro o mas.

Las maquinas de coser pueden hacer una gran variedad de puntadas rectas o en
patrones. Incluyen medios para arrastrar, sujetar y mover la tela bajo la aguja de
coser para formar el patron de la puntada. La mayoria de las maquinas de coser
caseras y algunas industriales usan una puntada de dos hilos llamada puntada de
pespunte. La mayoria de las maquinas de coser industriales usan una puntada
remallada producida por una maquina denominada remalladora. Algunas

maquinas de coser antiguas producen cadenetas.

El mecanismo para deslizar el tejido puede ser una simple guia de labor o estar
controlado por patrones (por ejemplo, del tipo Jacquard). Algunas maquinas
pueden crear puntadas de tipo bordado. Algunas pueden tener un marco para

sujetar la labor.*’

Cddigos de Barra

El codigo de barras es un codigo basado en la representacion mediante un
conjunto de lineas paralelas verticales de distinto grosor y espaciado que en su
conjunto contienen una determinada informacion. De este modo, el cddigo de
barras permite reconocer rapidamente un articulo en un punto de la cadena

logistica y asi poder realizar inventario o consultar sus caracteristicas asociadas.

Tomado del sitio web: http://www.mitecnologico.com/Main/Definicion TiposDelnventarios
" Tomado del sitio web: http://rapida-costura.blogspot.com/2010/11/definicion-de-maquina-de-coser.html
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Actualmente, el cddigo de barras esta implantado masivamente de forma global.
Es un sistema que permite la identificacion de las unidades comerciales y
logisticas de forma Unica, global y no ambigua. Este conjunto de barras y espacios

codifican pequefias cadenas de caracteres en los simbolos impresos.®

Lector Optico
Escaner que por medio de un laser lee un cédigo de barras y emite el niUmero que

muestra el codigo de barras, no la imagen.

Tiene varios medios de conexion: USB, puerto serie, wifi, bluetooth incluso
directamente al puerto del teclado por medio de un adaptador, cuando se pasa un
cédigo de barras por el escaner es como si se hubiese escrito en el teclado el

numero del cédigo de barras.

La funcidn del escaner es leer el simbolo del cédigo de barras y proporcionar una
salida eléctrica a la computadora, correspondiente a las barras y espacios del
cddigo de barras. Sin embargo, es el decodificador el que reconoce la simbologia
del cédigo de barras, analiza el contenido del codigo de barras leido y transmite

dichos datos a la computadora en un formato de datos tradicional.®

Mostrador

Un mostrador es una mesa alargada que sirve para apoyar y mostrar los productos
dentro de un establecimiento comercial. Los mostradores son parte del mobiliario
comercial y, originalmente, tenian la funcién de exponer y mostrar al cliente el

producto que solicitaba.

En la actualidad, con la difusion de los establecimientos de libre servicio, las
funciones del mostrador han quedado practicamente reducidas a las operaciones
de cierre de la transaccion: empaquetado para regalo, pago, etc. Sobre el

mostrador, se colocan instrumentos de cobro y de consulta como el ordenador o la

8 Tomado del sitio web: http://www.tecnospot.es/codigo-de-barras-definicion-historia-y-algunos-detalles-mas/
® Tomado del sitio web: http://www.mastermagazine.info/termino/5550.php
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caja registradora y se realizan las acciones de des etiquetado, empaquetado y
embolsado del articulo. Sobre un mostrador se colocan también los productos
escogidos para su adquisicion, se receptan posibles devoluciones de mercancia y
se atienden consultas de los clientes®

Caja Registradora

Una caja registradora es un aparato mecanico o electronico que permite calcular y
registrar transacciones comerciales, e incluye un cajon para guardar dinero. Por lo
general, permite ademas imprimir un recibo o factura para el cliente, segln las

disposiciones legales de cada Pais.*

Software Empresarial

Por software empresarial se entiende generalmente cualquier tipo de software que
estd orientado a ayudar a una empresa a mejorar su productividad o a medirla. El
término engloba una amplia variedad de aplicaciones informaticas que incluyen
desde programas de contabilidad y de ofimatica, hasta sistemas de planificacion
de recursos empresariales (ERP), pasando por programas de gestion de clientes

(CRM), de recursos humanos, etc.?

1.8.4. Marco Legal de la Empresa

La empresa estara legalmente constituida mediante el acta de constitucion regida
por la Ley de Compafiias, las Normas de Derecho Ecuatoriano, el Codigo de
Comercio, el Codigo Civil, por los convenios de las partes y demés leyes
relacionadas. Ademas, serd una persona juridica de derecho privado con fines de
lucro que se constituira mediante escritura publica con las disposiciones legales,
como Sociedad Anonima o Sociedad de Capital ,la misma que se denominara
”Moda-Xpress S.A.”, los socios fundadores consideran que la Sociedad Andnima
se ajusta de mejor manera a las necesidades y expectativas de la empresa en

cuanto a las caracteristicas de la obtencion de capitales de diferentes

0 Tomado del sitio web: http:/que-significa.com.ar/significado.php?termino=mostrador
2 Tomado del sitio web: http://www.wordreference.com/definicion/caja%20registradora
22 Tomado del sitio web: http://tutorexcel.galeon.com/
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propietarios o0 accionistas, y que ademas se puede realizar transferencias libres de

las acciones a la venta sin el consentimiento de los demas accionistas.

1.8.5. Marco Ldgico

Tabla 1: 1.1 Matriz Marco Logico
Fuentes de

Jerarquia de Objetos Metas Indicadores Verificacion Supuestos
Aumento de
Fin CJ(Objetivo de Expaqdlr e I_aDdemanda 2 1 Incremento en Aumento del
[Jnegocio como | nivel local como
Desarrollo) - las ventas  |[120% de las ventas
una franquicia en otras
provincias
Alcanzar el .
- Los clientes
Propdsito [1(Objetivo TEEEMOCITIEND ez [sigan _O_btener .
todos los certificados por | Ser lideres en el

General) [I(Situacion comprando a en

. ecuatorianos, y ser la marca y su Mercado.
Final) q nuestros locales y .
el mejor local de . calidad
lo recomienden
ropa.

Consolidarnos en Tener un Que la marca

Resultados " eyl
L un nicho de Participacion de |[producto estrella llegue a ser
[1(Objetivo . .
L mercado para mercado dentro de los | reconocida a nivel

Especifico) . : .

seguir creciendo. locales. ecuatoriano.

Ofrecer unas BB [
. necesidad del |Fidelidad de una
Acciones prendas de ;
- . cliente y saber cartera de -
[J(Actividades excelente calidad, f o . Reconocimiento
S . . qué tipo de clientes que sea
Principales) bajo precio y
i prenda gustan favorable.
certificadas mas

Elaboracion: Autor

1.9. Formulacion de la hipétesis y/o de las preguntas de la investigacion de las
cudles se estableceran los objetivos.

Mediante la realizacion de este trabajo de investigacion se pretende demostrar la
factibilidad de implementar un nuevo local comercial dedicado a la venta de ropa
para estratos socio economicos medios y bajos; de manera que los inversionistas

obtengan un beneficio econdmico que permita recuperar el desembolso de dinero
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generado en la ejecucion del proyecto y a la vez, logre un acertado
posicionamiento en el mercado, bajo un negocio que no solo vende ropa, sino

también satisfaccion a los clientes.

Es asi como las interrogantes a ser constada es:

¢Qué beneficios tienen los involucrados (empresa y consumidor) de la
implementacién de un negocio dedicado a la comercializacion de ropa hacia
mercados de estrato social medio y bajo y que impacto genera esta decision en la
economia de los involucrados?

1.10. Cronograma

Tabla 2: 1.2 Cronograma
Etapa 1 Etapa 2 Etapa 3 Etapa 4

Planteamiento
del proyecto

Elaboracion  delCapitulo 1-3,
Cronograma de la/Agosto 23
Investigacion

Recoleccion  de
datos  (revistas,
folletos, internet)

Entrevistas Capitulo 4-6,
Septiembre 13

Clasificacion vy
Agrupacion  de

los datos

Analisis de los Capitulo7,Noviembre 8

Datos

Desarrollo de |4 Capitulo 8-
Propuesta 13,

Noviembre 22

Elaboracién: Autor
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2. DESCRIPCION DEL NEGOCIO

2.1. Andlisis de la oportunidad

Oportunidad

En la actualidad los ecuatorianos optan por adquirir productos hechos en Ecuador,
debido a que ofrecen una excelente calidad y buen precio, ademéas de aportar al
crecimiento economico del pais. Con respecto al mercado de la industria textil,
los clientes de la ciudad de Guayaquil tendrian varias alternativas de ropa casual y
deportiva, y adicionalmente podrian elegir el servicio de personalizacion,
dandoles de esta manera un toque Unico y creativo a sus prendas de vestir. Con
esta idea se pretende innovar en el mercado local, de manera que se pueda
determinar la tendencia de vestir del publico y ofrecer a los clientes todo tipo de
promociones que beneficien en el cumplimiento de los objetivos establecidos, de
manera que se logre el reconocimiento en el mercado local y luego a nivel
nacional en un corto plazo.

Mercado Meta

Los productos que ofrece MODA-EXPRESS estan dirigidos al pablico en general,
especificamente a una clase social media y baja , que quizds no cuenta con
suficientes recursos econdmicos para gastar en vestimenta, por lo que buscan
precios comodos y buena calidad en los productos que deciden comprar.
Beneficios

Los productos y servicios que ofrece MODA-EXPRESS a su clientela poseen

muchos beneficios, entre los cuales se pueden destacar:

e Productos duraderos y atractivos para los clientes.

e Ropa fabricada con materia prima y mano de obra ecuatoriana.
e Precios asequibles, al alcance de toda clase social.

e Finos acabados en las prendas tanto en disefio como en tejido.

e Variacion por temporada de las prendas.
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2.1.1. Descripcion de la idea del negocio

Conderop S.A. sera la razén social, o el nombre registrado de la empresa, que se
encargara de administrar y representar a MODA-XPRESS, este almacén contara
con diversas lineas de ropa que estaran enfocadas en diferente tipo de publico,

tales como: mujeres, hombres y nifios.

Las marcas que se venderdn en las tiendas seran productos creados
exclusivamente por MODA-XPRESS, elaborados por la fabrica de confecciones
Connila S.A. y cada una sera hecha por un disefiador que se encargara de crear
una diversidad de alternativas para cada género, de modo que se logre la
aceptacion de todas las lineas de prendas de vestir, cubriendo de esta manera todo

tipo de gustos y preferencias de los clientes.

Las marcas que se registraran seran:

e Maximen: Estard enfocada en el publico masculino, la cual contara con 2

divisiones, una para ropa casual y otra para ropa deportiva.

e Svatic: Estara enfocada en el publico infantil, es decir nifios y nifias que

comprendan las edades de 3 a 12 afios.

e Anakaram: Estara enfocada en el publico femenino, por lo que pretende
hacer lucir a la mujer méas elegante y cobmoda, ofreciendole para esto ropa

casual.

2.1.2. Descripcion de la idea del producto o servicio

Los productos seran: camisetas, camisas, jeans, overoles para nifios, pantalones,
en lo que se refiere a hombres, mientras que para mujeres seran: blusas, faldas,
pantalones, camisetas polo pique, camisetas de tiritas, etc. La idea basicamente es
crear lineas de ropa que se ajusten al clima de la costa, especificamente a la
ciudad de Guayaquil, brindando confianza a las personas que van a utilizar las
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prendas, haciendo notable la calidad en los productos con respecto a la

competencia.

Se desea ofrecer el servicio de confeccidn a los clientes, para que estos también
tengan la oportunidad de crear sus propios disefios o soliciten confeccionar algun
producto con caracteristicas personalizadas, acorde a sus requerimientos, para lo

cual se contara con la ayuda de la fabrica de confecciones Connila S.A.

Tambien se ha analizado la factibilidad de brindar atencion al cliente, por medio
de una linea telefénica gratuita, que otorgue informacién detallada de los precios
de las prendas de vestir en general que se confeccione en la fabrica, para que sus
pedidos sean atendidos eficientemente y de forma inmediata.

2.2. Misién, Vision y Valores de la Empresa.
Misién
Lograr el posicionamiento en el mercado local, con un almacén ubicado en la
bahia de la ciudad de Guayaquil, convirtiéndose en una marca reconocida que
ofrezca a los clientes prendas de vestir de finos acabados y precios asequibles para
la clase social media y baja , contando con un equipo de trabajo eficaz que
permita establecer una sinergia en la compafiia.
Vision
Convertirse en una franquicia de almacenes de ropa a nivel nacional, con el apoyo
y aportaciones de los socios, contando con el respaldo de la fabrica de
confecciones Connila S.A., obteniendo de esta manera, costos de produccion mas
bajos y asi lograr posicionarse en el mercado ecuatoriano en un corto plazo.
Valores de la Empresa

« Etica Corporativa

e Realizacion personal

e Puntualidad

e Compromiso

e Lealtad

e Comunicacion integrada
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2.3. Objetivos de la Empresa

2.3.1. Objetivo General

Brindar a los clientes una nueva alternativa de productos y servicios textiles, que
cumplan con sus exigencias y gustos, con una atencion incondicional,
satisfaciendo de este modo sus necesidades y requerimientos justo a tiempo, de
manera gue se conviertan en clientes potenciales para la empresa.

2.3.2. Objetivos Especificos
e Obtener un promedio de 50 clientes diarios en el local.
e Incrementar las ventas anualmente en un 10 %.
e Producir con materia prima de calidad a un bajo costo.
e Ofrecer un servicio de post-venta que aporten en valor agregado en la

relacion cliente-proveedor.

2.4. Estructura Organizacional
2.4.1. Organigrama

Grafico 1: 2.1 Estructura Organizacional

Gerente General y
Recursos
Humanos

Departamento de Departamento de
Bordados y Venta

Personalizada

Departamento de

i Contabilidad y

Caja

Elaboracion: Autor

2.4.2. Desarrollo de Cargos y Perfiles por Competencias

Gerente General y Recursos Humanos: El cargo sera ejecutado por un
emprendedor o ingeniero comercial, que tenga conocimientos amplios en el
campo de la administracion, ventas y la contabilidad; bajo la responsabilidad de

gerente general serd encargado de dirigir y liderar todas las acciones, decisiones y
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cambios generados internamente bajo las politicas y objetivos de la empresa; y en
su papel de recursos humanos, se encargara de administrar eficientemente el
recurso humano de la empresa, mediante una efectiva contratacion, capacitacion,
prestacion de servicios a empleados y sistema de planillas.

Departamento de Marketing: Este cargo sera para un creativo en marketing y
publicidad que aportara con sus conocimientos para el desarrollo de promociones
0 estrategias para el incremento de las ventas. Tendra la responsabilidad de
establecer metas y supervisar el cumplimiento de estas, tanto en volumen de
ventas, como en la innovacion de modelos y disefios, consiguiendo de esta forma
el reconocimiento en el mercado, de todas las marcas que ofrece MODA-
XPRESS.

Departamento de Bordados y venta de ropa personalizada: Este cargo sera
ejecutado por una persona experta en disefios de prendas, que trabajara junto con
el departamento de Marketing en la innovacion de modelos y disefios; ademas
facilitara al cliente su eleccion en el tipo de bordado o serigrafia, segun la clase de
prenda a la cual desee colocar la personalizacion, ofreciéndole para esto un sin
numero de alternativas.

Departamento de Contabilidad: Este cargo sera ejecutado por contador que se
encargue de los pagos de los clientes y las operaciones presupuestarias u
contables que inciden en el resultado de los Estados Financieros de cada ejercicio.
Es un departamento eminentemente técnico cuyas acciones se enmarcan dentro de
las normas gubernamentales de contabilidad integrada y otras que le son
inherentes con el propdsito de proveer informacidn financiera oportuna, suficiente

y competente para la toma de decisiones.

2.4.3. Manual de Funciones: Niveles, Interacciones, Responsabilidades y
Derecho.

Se elaborara un manual conforme a las politicas, valores y principios de la
compaiiia, con el proposito de que cada departamento cumpla con sus funciones y
responsabilidades pertinentes, de manera que de cémo resultado un proceso

exitoso y beneficioso para el crecimiento productivo y economico de la empresa.

Moreno, Juan Péagina 55 de 202



Gerente General y Recursos Humanos: Como este departamento es responsable

del area contable y administrativa, se dividira las funciones en dos partes:

Gerencia General

Desarrollar estrategias generales para alcanzar los objetivos y metas
propuestas en cada departamento.

Crear un ambiente en el que las personas puedan lograr las metas de grupo
con la menor cantidad de tiempo, dinero, materiales, es decir optimizando
los recursos disponibles.

Realizar un analisis junto con el gerente de marketing, de los productos
que estan teniendo mejor aceptacion en el mercado o viceversa, para tomar
sobre estos, las decisiones méas convenientes para el negocio.

Mantener un contacto continuo con proveedores, en busca de nuevas
tecnologias, insumos y productos mas adecuados, que contribuyan en

beneficio para el negocio.

Recursos Humanos

Crear un ambiente de armonia entre los empleadores y trabajadores,
estableciendo procedimientos que aseguren el buen funcionamiento de los
servicios de informacién y comunicacion entre los diferentes
departamentos de la empresa.

Aplicar las medidas disciplinarias, segun las politicas de la empresa y
velar porque se cumplan las normas del personal

Velar por adecuadas condiciones de higiene y salubridad para un mejor
desempefio del personal.

Realizara el contrato y despido del personal respectivo, segun el
requerimiento de cada area, asi como la afiliacion al seguro social y la
elaboracion y pago de nomina correspondiente.

Actualizarse y estar al tanto de todos los cambios o modificaciones en las

leyes establecidas en el cédigo de trabajo.
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Contabilidad

Llevar los registros contables de todas las transacciones que se realizan
diariamente en la compafiia.

Control de inventarios, tanto fisico como contable.

Preparacion de toda la informacion y documentacion pertinente, para
realizar la declaracion y pagos de impuestos.

Llevar un archivo fisico de todos los documentos y comprobantes que se
generan diariamente.

Recibir los pagos de los clientes y mantener un registro de estos pagos

haciendo un reporte de caja diario.

Departamento_de Marketing Este departamento tendra que cumplir con las

siguientes funciones:

Determinar la campafia publicitaria méas adecuada, considerando el
mercado meta al cual esta dirigido MODA-XPRESS.

Preparar planes y presupuestos de ventas, tomando en cuenta los recursos
necesarios y disponibles para llevar a cabo dichos planes.

Calcular la demanda y pronosticar las ventas, de manera que primero se
calcule cual es la demanda real del mercado y considerando la
participacion en el mismo, se realice un prondstico de ventas.

Crear e innovar frecuentemente los disefios de las prendas.

Departamento de Bordado y Venta de ropa personalizada: Sus funciones

estaran ligadas intimamente al producto que se ofrece, las cuales seran:

Llevar control de los bordados que se realizan y de los materiales que se
utilizan para la elaboracion de estos.

Receptar los pedidos personalizados para su confeccion en la fébrica
Connila S.A.

Ofrecer a los clientes alternativas de disefios y modelos, facilitando de este
modo la eleccion de la personalizacion a los clientes que no tienen un

modelo definido.
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3. ENTORNO JURIDICO DE LA EMPRESA

3.1 Aspecto Societario de la Empresa

3.1.1 Generalidades

Conderop S.A. sera el nombre de registro de la empresa que trabaja bajo en
nombre comercial de MODA-XPRESS, estos seran los locales que junto a
Connila S.A. formaran parte del grupo de accionistas, que daran apertura a la

siguiente investigacion.

3.1.2 Fundacién de la empresa

Conderop S.A. no se ha constituido ain pero se conoce de que ninguno de sus
nombres estan siendo utilizados y dado esto no habra problemas para realizarlo.
Connila S.A. sera la fabrica exclusiva que distribuya la mercaderia para la venta
de ropa en el local y a la vez formara parte del grupo de accionistas de la sociedad
anonima, esta compafiia ya antes mencionada se establecié en el mes de Marzo
del afio 1995.

3.1.3 Capital Social, Acciones y Participaciones

Todo el capital de la empresa es un préstamo de Connila S.A. quien a su vez
forma parte del grupo de accionistas, son solo 2 accionistas y tienen el 60% y
40% de las acciones. EI 60% corresponde a Conderop y el 40% restante a Connila
S.A.

3.1.4 Juntas Generales de Accionistas y-0 Socios
La junta de socios se dard cada semana en vista de que el negocio recién sera
abierto, poco después se reuniran cada 15 dias con el fin de determinar como van

las ventas y que medidas pudiesen tomar para el mejoramiento de las ventas.

3.2 Aspectos laborales de la empresa
La empresa con local comercial ubicado en la ciudad de Guayaquil sera
constituida en la superintendencia de compafiias de Ecuador, bajo todas las reglas

que la ley propone.
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La jornada de trabajo sera de 8 horas como lo estipula la ley, y en caso de horas

extras seré reconocido como un adicional a su sueldo fijo.

Los horarios seran de 9 am a 11am y de 12pm a 7 pm cumpliendo con las 8 horas
de trabajo, mas su comida diaria y el descanso adicional para lo que se cuenta con

1 hora al dia.

3.2.1 Mandato Constituyente # 8

No se contratara a ningun empleado bajo tercerizacion.

3.2.2 Tipos de Contrato de Trabajo

Se empleara el tipo de contrato de plazo fijo, en el caso de necesitar outsourcing
se utilizara el tipo de contrato por prestacion de servicio que es cancelado de
acuerdo al trabajo ya antes estipulado por ambas partes.

3.2.3. Obligaciones del Empleador
e Cumplir con el pago mensual de los salarios hacia los empleados.

e Indemnizar a los trabajadores en caso de accidente o enfermedad por el

trabajo realizado.

e |Instalar las fabricas, talleres, oficinas y demas lugares de trabajo,
sujetandose a las medidas de prevencion, seguridad e higiene del trabajo y

demaés disposiciones legales y reglamentarias.

3.2.4 Décimo tercero y decimo cuarta remuneracion

El décimo tercero es una obligacion hacia el trabajador que generalmente se
entrega en Enero y se lo conoce como bono Navidefio, que funciona sumando
todos los ingresos entregados al empleado desde diciembre del afio anterior hasta

diciembre y se lo divide para doce.

El decimo cuarto es una obligacion hacia el trabajador este se entrega en marzo si

el trabajador lleva mas de 1 afio laborando sino se le entrega un proporcional.
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3.2.5 Fondo de Reserva y Vacaciones
El articulo 196 de la ley de trabajo dice que si el trabajador cumple 1 afio
calendario trabajando para la misma empresa, esta deberd recompensarlo con una

suma equivalente al sueldo o salario por cada afio completo.

Las vacaciones seran por un periodo de 15 dias.

3.2.6 Asociacion de trabajadores.
Dado que es una empresa que recién esta por abrir, no cuenta con muchos

empleados y no hay asociaciones.

3.2.7 Insercidn de Discapacitados a Puestos de Trabajo
Solo cuentan con 4 empleados, aln no estdn en posicion de pensar bajo este

mandato.

3.3 Contratacion Civil

3.3.1 Principios Basicos de la Contratacion

Como regla general una de las partes no puede modificar unilateralmente el
contrato (por ejemplo en la contratacion administrativa), solo cuando una de las
partes, son cuestiones ajenas a ello, no pueden cumplir con las clausulas.

Estos tres principios inspiran las bases donde se va a elaborar la teoria juridica del

contrato.

La autonomia de voluntad es la posibilidad de una de las partes a celebrar un
contrato por su propia voluntad y estipulan las condiciones de ese contrato. En
general existen unos limites: articulo 1255 del cddigo civil, el contrato no puede
ser contrario a la ley, a la moral y al orden publico. Por ejemplo un contrato de

por vida.

3.3.2 Contrato de Prestacion de Servicios

Ver anexos

Moreno, Juan Péagina 61 de 202



3.3.3 Principales Clausulas de los Contratos de Prestacion de Servicios

El contrato necesita de la manifestacion inequivoca de la voluntad de las partes
que conformaran el acto juridico. Asi, cuando las partes contratantes expresan su
voluntad en el momento que se forma el contrato, se denomina entre presentes.
Cuando la manifestacion de la voluntad se da en momentos diferentes, se
denomina entre ausentes. La distincion es importante para poder determinar con
exactitud el momento en que el contrato entra en la vida juridica de los
contratantes. El contrato entre presentes entrard en vigencia en el momento de la
manifestacion simultanea de la voluntad, mientras que el contrato entre ausentes

solamente hasta que el ultimo contratante haya dado su manifestacion.

Primero veremos lo que se entiende el concepto de CLAUSULA, en donde dice
en el Prontuario "la clausula penal, que supone el establecimiento de una sancion
pecuniaria para el caso de incumplimiento (por ejemplo, se pacta que por cada dia
de retraso en la entrega de una edificacion, el constructor dejard de percibir una

determinada cantidad de dinero).

3.3.4 Soluciones Alternativas para Solucion de Conflictos: Arbitraje vy
Mediacion

Existiran multas salariales para todos aquellos trabajadores que tengan problema
entre si y no quieran llegar a un acuerdo. En la camara de comercio de Guayaquil
existe un servicio de arbitraje de conflictos y mediacidn, siendo parte de la camara
se contaria con este servicio que favorezca a la empresa sin ser el gerente general

quien tenga la dltima palabra.

3.3.5 Generalidades de la Contratacion Publica

Constituyen garantia en el contrato de obra publica, todas las acciones que la
administracion publica exige a sus contratantes para asegurar el puntual y exacto
cumplimiento de las obligaciones que éstos asumen por el contrato, teniendo en
vista la finalidad superior de satisfaccion de las necesidades de la comunidad a
través de la obra cuya ejecucién se trata".
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3.3.6 Contrato de Confidencialidad

Las personas fisicas o juridicas podran impedir que la informacion que esté
legitimamente bajo su control se divulgue a terceros o sea adquirida o utilizada
por terceros sin su consentimiento de manera contraria a los usos comerciales

honestos, mientras dicha informacion reuna las siguientes condiciones:

a) Sea secreta en el sentido de que no sea, como cuerpo o en la configuracion y
reunion precisa de sus componentes, generalmente conocida ni facilmente
accesible para personas introducidas en los circulos en que normalmente se

utiliza el tipo de informacion en cuestion; y

b) Tenga un valor comercial por ser secreta; y

c) Haya sido objeto de medidas razonables, en las circunstancias, para

mantenerla secreta, tomadas por la persona que legitimamente la controla.

Se considerara que es contrario a los usos comerciales honestos el incumplimiento
de contratos, el abuso de confianza, la instigacion a la infraccion y adquisicion de
informacién no divulgada por terceros que supieran o no, por negligencia grave,

que la adquisicion implicaba tales practicas.

3.4 Politicas del buen Gobierno Corporativo

3.4.1 Codigo de Etica

El cddigo de ética de la empresa serd constituido en ayuda del departamento de
Recursos Humanos para que se determine las clausulas necesarias para un mejor
aprovechamiento de las oportunidades y una labor por hacerlos parte de la

integridad de las personas involucradas.

3.4.2 Indicadores de Gestion
Los indicadores de eficiencia y productividad son coeficientes de desempefio que
muestran en qué medida la institucion esta haciendo maés eficaz sus operaciones.

Los indicadores de productividad reflejan el coeficiente de produccién por unidad
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de insumo, mientras que los indicadores de eficiencia tambien toman en cuenta el
costo de los insumos y/o el precio de los productos. Teniendo en cuenta que estos
indicadores no pueden manipularse facilmente por medio de decisiones
gerenciales, se los puede comparar mejor entre instituciones que, por ejemplo, los
indicadores de rentabilidad tales como los indicadores de retorno sobre
patrimonio o activos. Por otro lado, los coeficientes de productividad y eficiencia

son indicadores de desempefio que no son tan completos como los de rentabilidad.

3.4.3 Programa de Compensaciones: Politica Salarial, Beneficios Sociales,
Otros Beneficios

Los sueldos de los trabajadores seran analizados de acuerdo a sus funciones y la
responsabilidad que este acarrea, se intentara aumentar los sueldos en un 10%

anual para mantener a los empleados satisfechos.

3.4.4 Politicas de Comunicacion: Canales y Frecuencia de Comunicacion
Los canales de comunicacién que se mantendra para la promocion del local seré la
radio, mientras que para un selecto grupo de compradores se empleara el internet

para hacer llegar cualquier promocidn y descuentos en mercaderia nueva.

La informacion interna sera llevada mediante un sistema de correo interno de

MODA-XPRESS para el flujo de informacion sin peligro de sustraccion.

3.5 Propiedad Intelectual
3.5.1 Registro de Marca

Se procedera al debido registro de la marca MODA-XPRESS en el Instituto
Ecuatoriano de Propiedad Intelectual, para un funcionamiento de acuerdo a las

leyes ecuatorianas.
3.5.2. Derecho de Autor del Proyecto

El derecho de autor serd otorgado cuando ya haya finalizado los tramites el IEPI,
y el estudio pueda ser aplicado, vendido o como el autor lo decida.
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3.6 Seguros

3.6.1 Incendio

Seguro contra desastres naturales e incendios $1402 anualmente por seguros
Balboa.

3.6.2 Robo
Seguros contra robo, acuerdo llegado con Seguros Balboa por la suma anual de
$983,35 anualmente.

3.6.3 Fidelidad
Se establecera un politica de fidelidad dentro de la compaifiia, el trabajador que
viole esta politica sera sancionado monetariamente y hasta con un despido

intempestivo.

3.6.4. Buen Uso de Anticipo y Cumplimiento de Contrato

El trabajador deberd cumplir con los reglamentos estipulados en la compafiia
Connila S.A. y en el local MODA-XPRESS de no hacerlo se proseguird a un
Ilamado de atencion, si este llega un 3er llamado, el departamento de Recurso

Humanos se vera en la labor de adjudicar la multa correspondiente.

3.6.5 Maquinarias y Equipos
La maquina bordadora sera asegurada por Seguros Oriente, en caso de desastres o

hurto por la suma de $850 anuales.
3.6.6 Materia Prima y Mercaderia

Para poder proteger la mercaderia se cuenta con el servicio de monitoreo por

camaras dado por la compafiia Seguinter, por un precio de $250 mensuales.
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3.7 Presupuesto

Moreno, Juan

Tabla 3: 3.1 Presupuesto Gastos Legales

Seguros

Total

Detalle

Total

$2083,35

$2583,35

Elaboracion: Autor
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4. PLAN OPERATIVO

4.1. Produccion

La produccion de las lineas de ropa se confeccionaran en la fabrica de Connila
S.A., esta fabrica cuenta con 100 maquinas de coser para distintas funciones y
acabados de las prendas, ademas cuenta con certificados que la acreditan como

una empresa idénea para realizar el trabajo que se espera.

4.1.1. Proceso del Servicio
El proceso del servicio que ofrece MODA-EXPRESS consta basicamente 3 fases,
las cuales son:

e Compra de mercaderia

e Registro de mercaderia

e Venta de mercaderia

Cabe resaltar que la empresa no va a elaborar las prendas de vestir, solamente las
disefiara y enviara los modelos a la fabrica de confecciones Connila S.A. para que
sean manufacturados. En el caso de que los clientes soliciten algin disefio
personalizado, ya sea de bordado o serigrafia, serd enviado a la fabrica de
confecciones inmediatamente para su elaboracién, y posteriormente se indicara al
cliente cuando se encuentre su pedido terminado. El pedido debe ser minimo de
10 unidades, sean estas iguales o distintas; por lo general este servicio va mas

enfocado para uniformes de escuelas, colegios, equipos deportivos, etc.

El proceso de servicio de MODA-XPRESS se puede definir basicamente de la
siguiente manera:

Gréfico 2: 4.1 Procesos de Moda-Xpress

MODA- MODA-
XPRESS XPRESS
. Ingresaal r poneala
. inventario 1 venta las
su prendas de
mercaderia vestir

L MODA-
onnila S.A. | IS XPRESS
tonfecciona comprala |
los disefios ropa hecha
aConnila

MODA-
XPRESS

disefia los
modelos

Elaboracion: Autor
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4.1.2. Infraestructura: Obra Civil, Maquinarias y Equipos

El local comercial estd ubicado en Ayacucho 508 A, entre Noguchi y Cacique
Alvarez, cuenta con un area de 17 metros de largo por 3 metros de ancho. Consta
basicamente de una sala de exhibicion para las prendas de vestir, donde los
clientes podran observar los modelos que estan disponibles para la venta, un bafio,
dos oficinas compartidas, una para el Gerente General y el de RR. HH., vy otra
para el departamento de Marketing y Personalizacion en los disefios de bordados.

Gréfico 3: 4.2 Disefio de la Infraestructura del Local

3 m=tros

Elaboracion: Autor
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Tabla 4: 4.1 Mueblesy Equipos de Oficina

4.1.3. Mano de Obra

Elaboracion: Autor

Lighting 60/2545 Hudson Large
Lampara de pared Matte Black 60.00 420.00
Madera y Acero — Medidas:
4 PerCh?eGir:::e eon Alto:1.80m Largo:1.80m 410.00 1640.00
P Fondo:0.40m
1 Counter (I;/Ia ;)astrador y Madera y Metal — estilo curvo 400.00 400.00
Banco perchero de dos Madera y Acero — Medidas: Alto:1m
1 495, 495,
lados para el centro Largo:2.10m Fondo:0.60m 95.00 95.00
5 Silla de oficina Cuero negro, con ruedas 45.00 225.00
L A Platinum rectangular con 3 cajones de
2 Escritorio doble division cada lado — Medidas: 0.90m x 1.20 380.00 760.00
3 Teléfono fijo de oficina LG negro QC 35.00 105.00
3 Aire Acondicionado SMC Split de 12000 BTU 375.00 1125.00
1 Orde.nador caja TPV con |nd|cador de precios y cajon 990,00 290,00
registradora de dinero
Computadora portatil Mini HP 210 gb + exp 430.00 1720.00
1 Extintor de incendio Kidde - Recargable de 20 Ib. 47.00 47.00
1 Alarma y anunciador Con sensor de movimiento y sirena 234.00 234.00
de 80 db aprox.
. Sico Comercial 12.0 (compatible con
1 Software Sistema Windows XP y Vista) 2950.00 2950.00
$10.411.00

En la tabla que se muestra a continuacion, se encuentra un detalle del personal con

el que contara la compafiia al momento de que se ponga en marcha el negocio:

Tabla 5: 4.2 Mano de Obra

Departamento/Area Cantidad Personal Sueldo

. - 1 Jefe $510.00
Gerencia General y Contabilidad 1 Asistente y Cajero $260.00
Marketing 1 Jefe $400.00

Recursos Humanos 1 Jefe $400.00
Personalizacion y Bordados 1 Disefiador $375.00

Elaboracion: Autor
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4.1.4. Capacidad Instalada

La capacidad instalada para almacenar la mercaderia en el local est4 constituida
por: 5 perchas de madera y acero inoxidable, 4 de ellas poseen la misma medida:
1.80m de alto, 1.80m de largo y 0.40 de ancho, las cuales estaran colocadas en los
extremos del local, cada una de estas posee 4 ldminas divisoras, En la parte del
centro se encuentra un banco perchero, el cual es el mas largo de todas las
perchas, donde se exhibiran las camisas, camisetas y blusas en armadores en la

parte de arriba y dobladas en la parte de abajo.

4.1.5. Flujo gramas de Procesos

Para el correcto funcionamiento de MODA-XPRESS, se han establecido procesos
que deben ser cumplidos por el personal pertinente, tanto para el abastecimiento
de la mercaderia en el local, como en el servicio personalizacion de prendas, de
manera que exista una correcta coordinacion con la fabrica de confecciones
Connila S.A.

Los Flujo gramas que se muestran a continuacion detallan los pasos a seguir en

cada uno de los casos:

Gréfico 4: 4.3 Proceso de Abastecimiento de Mercaderia de MODA-XPRESS

| Dpto.de
Personalizacion
disefia los modelos
delas prendas de
vestir

Gerente General y
Marketing
aprueban disefios

mmmd €NVia a confeccionar

| Dpto.de
Personalizacion

los modelos a
Connila S.A.

| Connila S.A.
facturaa MODA-
XPRESSl1as
cantidades
solicitadas

MODA-XPRESS
recibe pedidoy el
asistente verifica
conformeala
factura

) Asistenteingresa y
registrala
mercaderia en el
sisterna de
inventarios

Marketing calcula y
determina precio de
venta al puablico
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Se coloca en
exhibicion la
mercaderia
disponibleparala
venta

Elaboracion: Autor
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Grafico 5: 4.4 Proceso de Personalizacion de prendas de MODA-XPRESS
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4.1.6. Presupuesto
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prendas a Connila
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L un abono del 50%
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-

o
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Cliente se acercaa
MODA-XPRESS a
cancelar el saldo y
retirasu pedido

J

Cajerarealizala
correspondiente
facturay entrega al
cliente

Elaboracion: Autor

El presupuesto que se necesita para la adecuacion del local comercial es de

$10.411,00, tal y como se mostro en la tabla de “Muebles y Equipos de Oficina”,

aunque para tener un presupuesto mas real de lo que se necesita, se debe

considerar los siguientes muebles y equipos que han sido obsequiados, y por ende

disminuyen el costo en $2955.00 en esta parte de la inversion:

Tabla 6: 4.3 Muebles y Equipos de Oficina Obsequiados

Cantidad

Descripcion

Caracteristicas

Costo
Unitario

Costo Total

) Lighting 60/2545 Hudson Large
7 Lampara de pared Matte Black 60.00 420.00
Madera y Acero — Medidas:
4 PerCh?eG:;Sde eon Alto:1.80m Largo:1.80m 410.00 1640.00
P Fondo:0.40m
1 Counter (Ig/la ;)astrador y Madera y Metal — estilo curvo 400.00 400.00
Banco perchero de dos Madera y Acero — Medidas: Alto:1m

! lados para el centro Largo:2.10m Fondo:0.60m 495.00 495.00

$2955.00

Moreno, Juan

Elaboracion: Autor
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Consecuentemente, por simple diferencia, se puede concluir indicando que el presupuesto
que necesita MODA-XPRESS para adecuar el local es de $7456.00, independientemente
de los gastos de constitucion, mano de obra, entre otros, que son valores que no ameritan

ser considerados en este punto.

Tabla 7: 4.4 Presupuesto Proceso de Servicio

Costo de Muebles y Equipos de Oficina necesarios $10.411.00
Muebles y Equipos obsequiados $2.955.00
Total de Presupuesto para Proceso de Servicio $7.456.00

Elaboracion: Autor

4.2. Gestion de Calidad

La gestion de calidad consiste en un seguimiento que se realizard a los clientes
cuando adquieran los productos o servicios en el punto de venta, para lo cual se

los evaluara mediante dos preguntas, que son:

o ;Que tal le parecio el servicio?
a) Bueno
b) Normal
c) Malo

e ;Qué piensa de la calidad del producto?
a) Buena calidad y buen precio
b) Buena calidad
c) Mala calidad a bajo precio

d) Precio justo
Como se pudo observar, las respuestas a estas preguntas son de opcion mdltiple,

es decir, que el cliente tan solo tiene que elegir la alternativa con la que mas se

identifique, lo cual le tomaré poco tiempo.
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También se evaluara el desempefio de los trabajadores, para conocer con exactitud
cudles son las fallas y por ende determinar las areas que se deben mejorar, para de
esa manera ir puliendo las falencias con el fin de perfeccionarse cada vez mas en
el servicio que se ofrece, de manera que los clientes y la empresa en general, se

sientan satisfechos.

4.2.1. Procesos de planeacion de calidad

El control de calidad tanto del servicio, como del producto que se ofrece se hara a
través de encuestas dentro del local comercial, la persona encargada de realizar la
evaluacion al cliente sera la cajera o el disefiador, segun sea el caso, ya que estos
tendrdn mayor contacto con el cliente. De esta manera, se lograra recolectar la
informacion necesaria para los correspondientes andlisis, los cuales
posteriormente a su diagnostico, indicaran a los directivos encargados si el
producto esta introduciéndose en el mercado de manera eficaz, o si hay cambios

que se deben realizar.

4.2.2. Beneficios de las acciones proactivas
El desarrollo adecuado de la gestion de calidad, brinda beneficios a la empresa y

a los colaboradores que laboran en ella, los cuales se detallan a continuacion:

Beneficios para los empleados:
e Obtendran capacitacién continua.
e Llevaran mayor orden en el control de los documentos y registros, lo cual
implicara una eficiente planificacion de sus actividades.
e Tienen participacion plena en las decisiones y procesos.
e Poseen oportunidades para el continuo desarrollo personal, no sélo en sus
cargos actuales, sino también para otras funciones para las cuales el

colaborador puede ser considerado.
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Beneficios para la empresa:

Cumplir los objetivos de la compaiiia.

Ser competitivos en el mercado.

Ser eficaces, al cumplir con el compromiso que se tiene con los clientes.
Ser eficientes, al hacer los procesos o actividades cada vez mas simples,
evitando mayor trabajo al personal.

Lograr que todo el personal, trabaje para cumplir con los requisitos del

cliente.

4.2.3. Politicas de calidad

El compromiso de excelencia en las relaciones con los clientesse fundamenta en

la practica de los siguientes principios:

Creatividad al servicio del cliente.

Genuino espiritu de servicio como factor cultural.

Coherencia absoluta ante los clientes internos y externos, entre lo que se
ofrece y lo que se practica.

Conocimiento pleno de las responsabilidades que el puesto implica.
Integridad personal como expresion de disciplina, orden, respeto,
honestidad y entusiasmo.

Consciencia en la practica de un trabajo libre de errores y en el

compromiso leal con la institucién y con las realizaciones de calidad.?

4.2.4. Benchmarking

Los tipos de benchmarking que se van a utilizar seran el funcional y el

competitivo, lo cual le sera de mucha utilidad a MODA-XPRESS en el

desempefio de sus actividades y en el cumplimiento de sus objetivos.

ZCompendio de definiciones normalizadas sobre calidad y ejemplos de politicas de calidad
http://www.binasss.sa.cr/seguridad/articulos/politicasdecalidad-ejemplos.pdf
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2*E| benchmarking funcional comprende la identificacion de productos, servicios
y procesos de trabajo de empresas o compafiias que podrian ser 0 no ser
competidoras directas de MODA-XPRESS. El objetivo de este tipo de estrategia
es identificar las mejores practicas de cualquier tipo de empresa o compafiia que
haya ganado una reputacion de excelencia en el area especifica que se esté

sometiendo a benchmarking.

El benchmarking competitivo comprende la identificacion de productos, servicios
y procesos de trabajo de los competidores directos de MODA-XPRESS. El
objetivo de este tipo de estrategia es identificar informacion especifica acerca de
los productos, los procesos y los resultados comerciales de los competidores y
compararlos con los de MODA-XPRESS, lo cual resulta de mucha utilidad para

posicionar los productos y servicios de la empresa en el mercado.

4.2.5.Proceso de aseguramiento y control de la calidad.

6.Area de pulido, es ahi 7. Una vez calificada sy

1.Recibir el pedido y todas las
especificaciones técnicas
segun el cliente

2.Comprar la tela de acuerdo
al color, clase y rendimiento.

3.Revisar y contar todos los
rollos de tela y comprobar
que el color sea uniforme

#Tipos de Benchmarking - http://soyentrepreneur.com/que-es-benchmarking.html

Moreno, Juan

donde se le corta el exceso de
hilo, luegos las planchany
determinan si califica.

5.Area de confeccién y
armado, se trabaja en linea
para asegurar finos acabados,
respuesta inmediata y mayor
facilidad de correcién de
errores.

4.Preparacion y corte de la
tela, colocar los pliegos de
tela uno encima de los otros
en una direccion determinada
con el fin de trazar con tiza el
tamario y disefio de la prenda.

dobladas, pasan al area de
empaque para ser
distribuidas.

8. Entrega a ModaExpress

9. Consumidor Final

Péagina 76 de 202



4.2.6. Estandares de la calidad
Los estandares de calidad en los que se basara MODA-XPRESS son los que se

presentan a continuacién:?

Producto:

e Los acabados de las prendas.

e Los colores de las telas.

e Las texturas de las telas.

e El excelente trabajo de costura.

e El estampado o bordado.

Servicio:

e Un cliente no puede permanecer mas de 30 segundos en el teléfono en
situacion de espera.

e El lapso maximo de tiempo permitido entre la recepcion de un pedido y su
entrega en las dependencias de los clientes es de 72 horas, contando
solamente las horas de los dias laborales.

e Se debera contestar a los clientes por la misma via que han utilizado para
ponerse en contacto con la empresa: por teléfono, si llamaron por teléfono;
por correo, Si enviaron un correo; etc.

e En la recepcion de los clientes, si es un cliente habitual, debera saludarse
utilizando su apellido o nombre completo, nunca solo su nombre.

e Recibir a los clientes de manera amable, siempre con una sonrisa, y con

disposicion para brindarle ayuda.

4.2.7. Certificaciones y Licencias
Se presume en un futuro, no muy lejano, no mayor a 7 afos, aplicar y lograr

obtener las siguientes certificaciones:

% |os estandares de calidad del servicio — Internacional Service Marketing Institute
http://www.tatum.es/intranet/tatum2003/fotos/med_fichero621.pdf
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e Calificacion SGS.- Esta certificacion garantiza que los productos, sistemas
0 servicios cumplan con los requisitos de las normativas establecidas por

los gobiernos, entidades normativas, u otras entidades u organismos.?

e Calificacion de Coface.- ’Para empresas ecuatorianas es muy importante
tener una herramienta que les permita realizar sus transacciones
comerciales de manera agil y segura con sus proveedores internacionales y

Coface le ofrece esta alternativa.

4.2.8. Presupuesto

Tabla 8: 4.5 Presupuesto de Gestion de Calidad

Certificacion SGS $12.000
Certificacion COFACE $9.000
Total de Presupuesto $21.000

Elaboracion: Autor

4.3. Gestion Ambiental

4.3.1. Procesos de Planeacion ambiental

La gestion ambiental es un proceso que esta orientado a resolver, mitigar y/o
prevenir los problemas de caracter ambiental, con el propdsito de lograr un
desarrollo sostenible, encontrando a través de un sistema de gestion, las respuestas
a problemas suscitados en la relacién de la sociedad y la naturaleza.?® Por lo cual

se pueden realizar acciones, tales como:

o Correcta utilizacion de los recursos naturales no renovables.

e Reciclaje de papel y carton.

%30ciété Geénérale de Surveillance
http://www.sgs.es/es-ES/Automotive/Aftermarket-and-Distribution/Automotive-Retailers/Services-Related-to-Supply-
Chain/Supplier-Qualification.aspx

27 Coface Ecuador -http://www.coface.com.ec/CofacePortal/EC/es_ES/pages/home/wwd/i/@rating

% Red de Desarrollo Sostenible - www.rds.org.co/aa/img_upload/.../gestion_ambiental.pdf
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e Reemplazar el uso de vasos descartables, por el uso de vasos de cristal,

para evitar el desperdicio y la contaminacion.

e Sustituir los bombillos, focos o l&mparas incandescentes por otros

fluorescentes, para conseguir un ahorro de energia.

4.3.2. Beneficio de las Acciones Proactivas

El resultado que se obtiene de las acciones que se realizan con un sistema de
gestion ambiental, trae como consecuencia una serie de beneficios de mercado,
econémicos y de mejora de la imagen de la empresa, los cuales se mencionan a
continuacion para el caso de MODA-XPRESS:

e Laposibilidad de captar clientes sensibles al tema ambiental.
e Reduccion del gasto en energia eléctrica, combustibles y agua.
e Ahorro mediante el reciclaje y la reutilizacion de ciertos suministros.

e Aseguramiento del control y cumplimiento del gran nimero de requisitos

legales relacionados con temas ambientales.?

4.3.3. Politicas de Proteccion ambiental
Se estableceran ciertas politicas, las cuales seran de beneficio para la empresa y

los empleados que laboran en ella, las cuales se mencionan a continuacion:

e En la medida del alcance econémico, segun el surgimiento de la empresa,
se iran renovando los equipos y haciendo las mejoras respectivas al local,
para asegurar un entorno de seguridad laboral a los empleados.

e La empresa estimulara al personal para que las basuras que se eliminen
tengan un proceso previo que asegure su reciclaje.

e En toda la empresa se minimizara el consumo de agua y energia eléctrica,
asi como tambien se preferiran las tinturas naturales a las quimicas.

e Se capacitard y comunicara a todos los empleados, en forma periddica de

todos los elementos concernientes con el medio ambiente.

®Beneficios de los sistemas de gestion
http://www.orbitaverde.com/iso-14001-beneficios-sistemas-gestion-ambiental-8939
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e Desarrollar y mantener, cuando exista un peligro significativo, planes de

prevencion de emergencias.

4.3.4. Procesos de Calidad Ambiental
El sistema de gestion de calidad ambiental estara sustentado por 5 principios:®

Grafico 6: 4.5 Proceso de Calidad Ambiental

MEJORA CONTINUA I

Révigidn por la
Direccion

Plaificacidn I ’

Varificacion y Acclones
Correciivas

Imgrlementacion Sistema de Gastion Ambiental

Fuente: Gestion Ambiental CNI — PAIB

Politica Ambiental.- La empresa define su propia politica ambiental y alli
asegura su compromiso con el sistema de gestion. La Politica Ambiental engloba
los objetivos primordiales y generales en cuanto a la proteccion ambiental, el
compromiso de mejora continua y el cumplimiento de los requisitos legales
ambientales. Para que exista una gestion ambiental efectiva es de vital
importancia que todas las areas y niveles de la empresa estén incluidos y
comprometidos con el SGA (Sistema de Gestion Ambiental).

Planificacion.- Para cumplir correctamente con la politica ambiental, es necesario
un buen plan de accion. Dicho plan, es necesario al momento de cumplir con los
compromisos asumidos en la Politica Ambiental.

Implementacion.- Para la puesta en practica de las politicas, objetivos y
consignas, la empresa debera generar los mecanismos y contar con las

capacidades necesarias para alcanzarlos. En esta parte, esencialmente se definen

®gistemas de Gestion - http://ambientelaboral.com/medio-ambiente/sistemas-de-gestion/
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las responsabilidades, las cuales deben ser correctamente comunicadas a quienes
corresponda y documentadas, para alcanzar una gestion ambiental efectiva.
Medicion y evaluacion.- Para asegurar que el SGA se esta implementado como
se planifico, la empresa deberd medir, monitorear y evaluar su desempefio
ambiental. La empresa se vera en la obligacion de establecer e implementar
procedimientos para supervisar, y medir, de manera regular, los puntos clave de
sus operaciones y actividades, factibles de generar impactos significativos en el
medio ambiente.

Revision y mejoramiento.- Es en esta etapa donde, la empresa hace posible la
promesa de mejora continua, expresada en su politica ambiental, la cual se logra
alcanzar con la evaluacién regular, contrarrestando los resultados obtenidos
después de haber implementado el sistema de gestion ambiental, identificando

luego las oportunidades de mejora para alcanzar un 6ptimo desempefio ambiental.

4.3.5. Estdndares de calidad ambiental
Para proteger la salud, se establecen los estandares nacionales de calidad
ambiental del aire y los lineamientos de estrategia para alcanzarlos

progresivamente, los cuales se mencionan a continuacion:

e Garantizar el derecho de toda persona a gozar de un ambiente equilibrado
y adecuado al desarrollo de su vida.

e EIl Estado determina la politica nacional del ambiente y promueve el uso
sostenible de los recursos naturales.

e Promover el aprovechamiento sostenible de la atmosfera y su manejo
racional, teniendo en cuenta su capacidad de renovacion.

e Es obligacion de todos, la conservacion del ambiente y consagra la
obligacion del Estado de prevenir y controlar cualquier proceso de
deterioro o depredacion de los recursos naturales que puedan interferir con
el normal desarrollo de toda forma de vida y de la sociedad.

e Un instrumento de gestion ambiental prioritario para prevenir y planificar

el control de la contaminacion del aire sobre la base de una estrategia
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destinada a proteger la salud, mejorar la competitividad del pais y

promover el desarrollo sostenible.

4.3.6. Procesos de Control de Calidad

1. Identificar al personal que no esta realizando su labor correctamente,
cuyas acciones afecten a la calidad, tanto en el producto como en el
servicio.

2. Analizar y documentar las necesidades de formacion de cada persona o
grupo de personas, en cuanto a lo que su actividad puede afectar a la
calidad.

3. Trazar un plan de formacion adecuado para satisfacer las necesidades de
cada persona, o grupo de personas, y documentarlo.

4. Ejecutar el plan, evaluando cada fase, documentando los detalles y
resultados, y mantener al dia y conservar los registros sobre la formacion
de cada persona.

5. Reiniciar y repetir el ciclo, haciendo un énfasis en el punto 1 de la
identificacion del personal y el 2 de sus necesidades de formacion.

4.3.7. Trazabilidad

La trazabilidad de MODA-XPRESS se basa en un conjunto de acciones, medidas
y procedimientos técnicos que permite identificar y registrar la marca de la
empresa en el mercado, como una empresa que busca preservar y conservar el

medio ambiente.

La trazabilidad permitira a MODA-XPRESS indagar mas a los proveedores,
calificando de esta manera sus insumos y las materias primas que utilizan,

evaluando de este modo la calidad y poder tener un control medio ambiental.

4.3.8. Certificaciones y Licencias

MODA-XPRESS no ha considerado aun la posibilidad de aplicar y obtener algtn
tipo de certificacion ambiental, sin embargo si se diera el caso, se optaria calificar
a la norma I1SO 14001, la cual se ha concebido para gestionar el delicado
equilibrio entre el mantenimiento de la rentabilidad y la reduccién del impacto
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medioambiental, logrando ambos objetivos con el compromiso de toda la

empresa.

4.3.9. Presupuesto

Tabla 9: 4.6 Presupuesto de Certificaciones en Gestion Ambiental

Certificacion 1SO A partir del quinto afio de
. . $10.000
14001 funcionamiento de la empresa

Elaboracion: Autor

4.4. Gestion de Responsabilidad Social

4.4.1. Procesos de planeacion del Modelo Empresarial de Responsabilidad

Social

Cumplimiento de Leyes: Las empresas deben de cumplir con sus
obligaciones legales establecidas por la ley de trabajo, ley tributaria y
ambiental del Ecuador.

Etica y Transparencia: El codigo de ética y las practicas que permiten
transparencia son las bases para el cumplimiento de los objetivos

operacionales y estratégicos de la organizacion.

Desarrollo de Capital Humano: EIl éxito de toda organizacion depende de
su calidad en recursos humanos, esta categoria se basa en las practicas

internas que tratan de mejorar el desempefio de los trabajadores.

Mitigacion de Impactos Negativos: Todas las empresas en algin momento
generan un impacto negativo, el impacto negativo esta relacionado con

los trabajadores y la seguridad en el punto de trabajo.
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Beneficios de colaboradores: Estas representan las inversiones que hace la
compariia para mantener a los empleados en condiciones dptimas para el
desarrollo de su trabajo, condiciones de salud, seguridad social, educacion

y factores que permiten atraer y retener recursos humanos de calidad.

Proyeccion a familias: Las inversiones que hace la compariia para mejorar
el nivel de vida de los colaboradores y su familia, las acciones pueden ser
dirigidas al estudio del hijo de los empleadores, a la salud de su familia o a

la construccion de una vivienda.

Proyeccién a la comunidad: Algunas de estas acciones incluyen la
generacion de empleo, voluntariado de colaboradores en la comunidad,
donaciones de productos y servicios, y desarrollo de infraestructura

publica o compartida.

4.4.2. Beneficios de las acciones proactivas

El beneficio de las acciones proactivas se da a nivel interno y externo, es decir

para los empleados y para la propia empresa.®*

A nivel interno:

Aumenta la fidelidad a la marca y el compromiso.

Incrementa la motivacion interna y la productividad.
Refuerza la comunicacion y la credibilidad.

Fomenta la cultura de conciencia social.

A nivel externo:

Este tipo de programas se convierte en un elemento diferencial respecto de

la competencia.

* Beneficios de la Responsabilidad Social Empresarial - 2006 Alares Human Services
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El cliente estd dispuesto a cambiar de marca o empresa por este motivo: al
90% de los clientes no les importa pagar algo mas por un tipo de producto
0 servicio que esté asociado a este tipo de proyectos (datos publicados por
la Fundacion Empresa y Sociedad. 2004)

Los medios de comunicacion se interesan mas en este tipo de compaiiias y

esto se traduce en la mejora de la imagen publica de las mismas.

Se consigue aumentar la fidelidad de los clientes.

4.4.3. Politicas de proteccion social

Brindar a los clientes un trato justo y prolijo, en todas sus solicitudes y
reclamos, considerando que el fin de la empresa es el servicio a la
comunidad.

Impulsar el desarrollo de la capacidad y personalidad de los recursos
humanos mediante acciones sistematicas de formacion.

No se empleara a ningin menor de edad, y si existieran excepciones,
solamente trabajaran a medio tiempo y con el consentimiento de sus
padres.

Preservar el entorno ambiental laboral y la seguridad de la comunidad en

todo trabajo que se realice.

4.4.4. Proceso de aseguramiento de la Responsabilidad Social y Corporativa

Auditorias internas y externas: Preguntar e indagar sobre cualquier
irregularidad que se presente o0 se le parezca que no estad dentro de los
parametros con los proceso de aseguramiento de las responsabilidad social

corporativa.

Aprendizaje y mejora: Realizar jornadas para que los trabajadores
intercambien conocimiento y puedan intercambiar las diferentes ideas para

estar al tanto de todo. Ademas de tratar de darles cursos de benchmarking.

Capacitacion en ventas por internet y manejo de software: Es vital conocer

cémo manejar el contacto con los clientes que solicitan cotizaciones o
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hacen pedidos via internet y para esto se debera capacitar a los empleados
al uso de las diferentes herramientas interactivas para que puedan realizar

un mejor trabajo.

4.4.5. Estandares de Responsabilidad Social Aplicables a Corto, Mediano y
Largo Plazo
Corto plazo
e Todos los empleados que trabajen para MODA-XPRESS estaran
asegurados al IESS, y se les pagara su respectivo sueldo, ademéas de
proporcionarles capacitaciones en diferentes éareas, que den como
consecuencia un mejor desenvolvimiento en sus actividades.
e Ademas se hara participar a los empleados en cursos certificados de
orientacion  familiar, orientacion sexual e imagen corporativa,

respectivamente.

e También se organizaran mafianas deportivas con la finalidad de que exista
integracion del personal, ademés de apoyar e incentivar el deporte en su
estilo de vida.

Mediano Plazo

e Llevar un control de la salud de los empleados, y determinar si algin
trabajo que esté realizando en el lugar de trabajo le afecte la salud o lo
ponga en riesgo.

Largo Plazo

e Crear fundaciones en los diferentes barrios de las ciudades para ayudar a
las personas desamparadas que no tienen ropa y carecen de recurso. Estas
fundaciones tienes que hacer un impacto positivo en la sociedad y en las

comunidades, para que reflejen una buena imagen de la compafiia.

e Realizar campafias de donaciones en tiempo de navidad o fin de afio.
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4.4.6. Procesos de controles sociales

El proceso de control social se basa en el mantenimiento de las leyes y el orden
publico, en especial nada que atente contra la moral y los valores de la familia. El
control social se relaciona con los medios por los cuales las personas desempefien

sus roles como se espera, para lo cual existen dos maneras:

e Las medidas informales.- Son las que no se encuentran institucionalizadas,

como la educacién y las normas morales.

e Las medidas formales.- Son las que se implementan a través de estatutos,

leyes y regulaciones contra las conductas no deseadas.

4.4.7. Certificaciones y Licencias

Al igual que en la Gestion Ambiental, MODA-XPRESS no ha considerado aun la
posibilidad de aplicar y obtener algin tipo de certificacion respecto a la Gestion
de Responsabilidad Social; sin embargo si se diera el caso, se optaria calificar a la

norma ISO 26000, la cual tiene los siguientes objetivos:

e Asistir o ayudar a las organizaciones a establecer, implementar, mantener

y mejorar los marcos o estructuras de responsabilidad social.

e« Apoyar a las organizaciones a demostrar su responsabilidad social
mediante una buena respuesta y un efectivo cumplimiento de

compromisos de todos los accionistas y grupos de interés.

e Promover y potenciar una maxima transparencia. El estandar sera una
herramienta para el desarrollo de la sustentabilidad de las organizaciones
mientras se respetan variadas condiciones relacionadas a leyes de aguas,

costumbre y cultura, ambiente psicolégico y economico.

e Hacer también un ligero analisis de la factibilidad de la actividad,
refiriéndose a los asuntos que pueden afectar la viabilidad de la actividad y
que requieren de consideraciones adicionales por parte de 1SO.*

#http://www.espae.espol.edu.ec/la-norma-iso-26000-aterriza-en-ecuador
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4.4.8. Presupuesto

Tabla 10: 4.7 Presupuesto de Certificaciones en Gestion de Responsabilidad Social

Capacitacion al personal 2 veces A partir del primer afio de $350
en el afo funcionamiento de la empresa
Certificacion 1SO 26000 A partir del quinto afio de $10.000
funcionamiento de la empresa
Total de Presupuesto $10.350

Elaboracion: Autor

4.5. Balance Scorecard & Mapa Estratéegico
El Balance Scorecard es una herramienta de administracion de empresas que
muestra continuamente cuando una compafiia y sus empleados alcanzan los

resultados definidos por el plan estratégico.

Perspectiva Financiera: Si bien es cierto los certificados 1SO tratan de orientar a

la compafiia hacia la excelencia cumpliendo todos los estdndares de
responsabilidad social y calidad, para esto también aumenta la facturacion debido
a que las empresas internacionales sélo trabajan con compafiias certificadas. Esto
seria una buena oportunidad debido a que quiza se pueda concebir negocios en el
extranjero.

Perspectiva del consumidor: El consumidor es la persona donde se enfoca todas

estas mejoras, para que perciba un producto o servicio con estandares de calidad y
responsabilidad social debidamente. Se brindara un servicio post venta, que sera
atendido por medio de Ilamadas telefonicas.

Perspectiva de Aprendizaje y crecimiento: Todos los integrantes de MODA-

XPRESS seran capacitados por asesores externos, que aseguraran la concepcion

de las metas para asi alcanzar el certificado. Esto quiere decir que todos los
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empleados van a estar empapados en el tema, y conoceran la tendencia de los

problemas para saber como solucionarlos.

Perspectiva procesos internos: Se tomara en cuenta los pedidos realizados por

los consumidores de acuerdo a la mercaderia bajo pedido, para mejorar el periodo

de entrega y para hacer mas agil los pedidos via internet

Gréfico 7: 4.6 Mapa Estratégico

FINANCIERA
CLIENTE : Lo S
\ il - A
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Mejorar
ambiente de
trabajo

Elaboracion: Autor
Por medio del mapa estratégico, se puede tener una vision mas amplia con

respecto a las estrategias de la empresa, lo cual serd de mucha utilidad antes de

elegir los métodos para evaluar su desempefio.
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5. AUDITORIA DE MERCADO

5.1. PEST

El Andlisis PEST es una herramienta que permitira a la empresa determinar
aquellos factores relevantes del entorno y los efectos que se tendrian en el
mercado una vez implementada la propuesta; de esta forma, en esta seccion se

analizaran los siguientes aspectos:

5.1.1. Aspectos Politicos

a) Datos Generales

Ecuador es un pais situado en la parte noroeste de América del Sur; sus limites
fronterizos son: al norte con Colombia, al sur y al este con Per( y al oeste con el
Oceano pacifico. El pais tiene una extension de 283.561 km2 y una poblacion
mayor a los 14 millones de habitantes. La capital del pais es Quito, siendo con
Cuenca y Guayaquil, las tres principales ciudades del Ecuador. Guayaquil es
considerada como la ciudad mas poblada al contar con cerca de 3 millones de
habitantes. La forma de gobierno del Estado es Republica Unitaria Democratica,
de la cual sus maximas autoridades son el Presidente Rafael Correa y el
Vicepresidente Lenin Moreno. El pais se divide en 24 provincias y 4 regiones:
Costa, Sierra, Oriente e Insular; siendo considerado como el pais més biodiverso
del mundo por metro cuadrado. Como datos relevantes de la situacion politica se
pueden destacar:

b) Politicas para promover el desarrollo econémico

El Gobierno Nacional del Presidente Rafael Correa, ha tratado de fortalecer la
economia del pais promoviendo programas que ayuden al desarrollo del sector
productivo, tal es el caso de la implementacion de un programa innovador
denominado “Exporta F&cil” propuesto por el Ministerio de Industrias y
Productividad (MIPRO); el cual tiene un enfoque de apoyo para micro, pequefias
y medianas empresas, a fin de que el Ecuador tenga mayor competitividad en
mercados internacionales, al reducir procedimientos, tramites y requisitos para las
exportaciones de productos ecuatorianos. Este proyecto esta orientado a potenciar

el envio al exterior de productos elaborados por empresas de estos tamarios, a
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través de un servicio postal simplificado para exportaciones®®; programa
innovador que ayudaria a la expansion de las fronteras comerciales tanto de la
fabrica Connila S.A., como del local Moda-Xpress.

c¢) Acuerdos con el Sector Textil

En este mismo contexto, el Gobierno Nacional estableci6 el 7 de abril de 2011, un
acuerdo entre los representantes del sector textil y confeccidn para construir la
agenda de competitividad sistematica; esta reunion tenia el objetivo de apoyar al
sector textil mediante el otorgamiento de lineas de crédito para la renovacion de
maquinarias y asi impulsar dicho sector. Ademas, en lo concerniente a
innovacion, estan apoyando la creacién del Centro Nacional de Disefio y Moda,
para lo cual también se ofrece el equipamiento, el know how y la asistencia
técnica. Aspectos que seran tomados en cuenta por el Ministerio de Produccion,
Empleo y Competitividad (MCPEC) para realizar los estudios de factibilidad de
los proyectos planteados.®*

d) Consulta Popular

Por otra parte, existe un panorama de incertidumbre en el pais, por los resultados
que se obtuvieron en la consulta popular que se llevé a cabo el 7 de mayo del
2011, y mediante la cual se plantearon realizar ciertos cambios, principalmente de
orden judicial, con lo que se busca evitar la impunidad y garantizar la
comparecencia a los juicios penales de las personas procesadas, evitar conflictos
de intereses, superar la crisis de la funcidn judicial, tener una administracion mas
eficiente del sistema judicial, combatir la corrupcion, entre otras; consultas que se
haran a la ciudadania para mejorar el desempefio de este sistema (judicial) y asi
tener un respaldo al momento de existir alguna controversia o problema de tipo

legal.

Este aspecto es quizas el mas preocupante debido a que actualmente el sistema
judicial ha tenido graves falencias que han dado como resultado el incremento de

la delincuencia del pais, poniendo en riesgo la integridad de las personas y

% Basado en el articulo: Proyecto Exporta Facil abre el Mercado internacional a pequefios industriales:
http://comercioexterior.com.ec/gs/content/inf-1713-proyecto-%E2%80%9Cexporta-f%C3%Alcil%E2%80%9D-abre-el-
mercado-internacional-peque%C3%B1os-industriales

% Basado en el articulo: Gobierno Nacional llega a acuerdos concretos con el sector textil:
http://comercioexterior.com.ec/gs/content/inf-1712-gobierno-nacional-llega-acuerdos-concretos-con-el-sector-textil
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empresas y dando origen a situaciones como la ocurrida el 30 de septiembre de
2010, donde el pais vivié un caos de inseguridad y muchos saqueos se registraron
principalmente a locales comerciales.

e) Aranceles

Ademas, el Gobierno ecuatoriano ha anunciado la aplicacion de un arancel mixto
para la importacion de prendas de vestir y lenceria de hogar dentro de la politica
de fomento productivo que adelanta la administracion de Rafael Correa; aspecto
que permitiria diversificar los productos ofrecidos y asi adquirirlos a precios mas

bajos, de modo que el mayor beneficiado sea el consumidor final.

Conclusiones y Recomendaciones.

Ante esta situacion, se puede concluir que si bien es cierto el Gobierno Nacional,
estd haciendo lo posible para incentivar a los sectores productivos y textiles de
nivel pequefio y mediano, es también importante contar con las garantias legales
del caso a fin de evitar serios perjuicios en la economia empresarial del pais, y por
ende de muchos comerciantes.

Se recomendaria invertir tomando las debidas garantias e informandose como la

ley lo estipula, ademas de tener en cuenta que a mayor riesgo, mayor rentabilidad.

5.1.2. Aspectos Econdmicos

a) Inflacion

Entre los factores econdémicos mas importantes a destacar en el mercado
ecuatoriano, se puede decir que el cambio méas notable esta en la tasa de inflacion
puesto que en los dos ultimos afios (2009-2011) la tendencia de esta variable ha
estado a la baja, ya que segun datos del Banco Central del Ecuador, el indice de
inflacion ha disminuido de 6.52% en abril 2009 hasta 3.57% en marzo 2011;
indicador que es favorable ya que garantiza estabilidad en los precios del
mercado, razon por la cual se puede llegar a ser mas competitivos ofreciendo
precios constantes durante un periodo prolongado; de esta forma en el siguiente

gréafico se observa esta tendencia:
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Grafico 8: 5.1 Inflacién Abril 2009 — Marzo 2011

IMFLACION - Ultimos dos afios

Fuente: Banco Central del Ecuador

b) Riesgo Pais

Por otra parte, se analizard el riesgo pais que es el riesgo que tienen los
empresarios de realizar una inversion econdmica segun factores especificos y
comunes de un determinado pais, para de esta forma plantear el rendimiento
minimo o TMAR que deben exigir los empresarios para realizar una determinada
inversion en el pais, tomando en cuenta también el rendimiento de los bonos del

tesoro de Estados Unidos.

Es asi como se tiene que el riesgo pais del Ecuador se ubico en 730 puntos 0 7.3%
hasta el 6 de abril 2011 (Banco Central del Ecuador) y el rendimiento a 5 afios de
los bonos del Tesoro Americano se encuentran en 2.31%; porcentajes que indican
que la tasa minima para invertir en Ecuador deberia ser 9.61% y obviamente la

TIR deberia superar esta tasa para determinar la rentabilidad del proyecto.
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Grafico 9: 5.2 Rendimiento de los Bonos del Tesoro Americano

Nltima actualizacion: 127042011 12:02:02 a.m. - Valores con un retraso de 30 minutos
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c) Tasas de Interés

Fuente: Banco Central del Ecuador

Respecto, a las tasas de interés del pais, se puede decir que se mantienen en el

mismo nivel de hace dos afios atrds, ya que si bien es cierto existe una

disminucion de esta tasa, esta no ha sido mayor a 1% y por ende eso denota

estabilidad, especialmente a lo concerniente a la tasa activa, ya que esta es la que

cobran las entidades financieras por el otorgamiento de préstamos; de esta manera
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en caso de realizar un préstamo bancario este analisis es importante, ya que segun
esto se puede establecer la conveniencia de realizar esta decision; especialmente
porque el porcentaje de esta tasa a la presente fecha (abril 2011) se mantiene en
8,25% segun lo que se observa en el siguiente grafico:

Grafico 11: 5.4 Tasa de interés activa en Ecuador

ACTIVA = Ultimos dos afos

Fuente: Banco Central del Ecuador

d) Producto Interno Bruto (PIB)

En lo concerniente al Producto Interno Bruto (PIB), la economia ecuatoriana tiene
puesta todas sus esperanzas en la subida del precio del barril de petroleo, que en
los dltimos periodos ha tenido un alza sostenible (bordeando los $ 100.00 por
barril del crudo); situacion que generaria una expansion del PIB en un 5.06% en
2011 y 5.17% en 2012; segun datos del ministerio de economia y finanzas,
porcentajes que superarian las metas planteadas al inicio de este periodo (3.7%);
trayendo asi un panorama alentador en la economia y la posibilidad de establecer
nuevas politicas que estén a favor de la reactivacion del aparato productivo
ecuatoriano.

e) Impuestos

Finalmente, uno de los aspectos que mayor incidencia tendria en la economia de
las empresas son los incentivos tributarios aplicados por el Gobierno Nacional,

uno de ellos es la disminucion del impuesto a la renta en 3 puntos porcentuales
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progresivamente para las empresas ya establecidas en el mercado®; vy otro, la
exoneracion del impuesto a la renta por cinco afios para las nuevas empresas, a

partir del primer afio en que generen utilidades.

Conclusiones y recomendaciones

Se puede concluir que es rentable invertir porque la inflacion ha tenido una
tendencia a la baja, existe poco riesgo pais, ademas del precio del petrdleo que se
mantiene un alza sostenible.

Esta figura seria muy beneficiosa para Moda-Xpress, especialmente por la
oportunidad que se tendria, ya que con esto habria capacidad monetaria para
reinvertir las utilidades generadas y asi adquirir equipos nuevos, mercaderia
variada, infraestructura en mejores condiciones y un sin nimero de beneficios que
sin lugar a dudas aportaran al mejor desempefio del negocio; decision que seria la
mas acertada, ya que el Gobierno Nacional ha establecido que las empresas que
realicen estas acciones, paguen hasta el 15% de su impuesto a la renta; como

incentivo para fortalecer la inversion en el pais.

5.1.3. Aspectos Sociales

a) Etnografia

En lo referente al aspecto social del Ecuador, se considera una poblacion
étnicamente diversa, mestizo y amerindio son los grupos mas representativos del
pais, constituyendo el 65% y el 25% respectivamente; los blancos, en minoria
descendiente de esparioles como de otros europeos, forman el 7% y los mulatos y
afros conforman el 3% del total de la poblacidon, la mayoria de ellos estan
ubicados en la Provincia de Esmeraldas.*®

b) Idioma

El idioma oficial del pais es el espafiol; aunque alin se conservan idiomas
ancestrales como el quichua, shuar y el tsafiqui que son de uso oficial en los

pueblos indigenas.

* Basado en el sitio web: http://www4.elcomercio.com/Negocios/incentivos_tributarios_en_vigencia_.aspx
% Tomado del sitio web: http://museos-ecuador.info/
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¢) Migracion

Ante la grave crisis economica que vivio el pais en la dltima década, y las
diversas acciones politicas que provocaron la desaparicion del Sucre (moneda
ecuatoriana) para posteriormente adoptar al Délar (moneda estadounidense); la
poblacion se vio muy afectada acelerando el nivel de pobreza a indigencia del
pais, ya que con esto disminuy6 su poder adquisitivo. Bajo este escenario, gran
parte de los ecuatorianos optaron por migrar a paises desarrollados como Estados
Unidos y los ubicados en la Union Europea, a fin de mejorar su situacion
econdmica; situacion que hoy en dia ha fortalecido el crecimiento de la economia

ecuatoriana por las remesas recibidas por los migrantes en estos paises.

Con este precedente, se estima que cerca de 3 millones de ecuatorianos (20% del
total de la poblacion proyectada a 2005), abandono el pais con rumbo a paises
desarrollados tales como Estados Unidos, Espafia e Italia.

d) Inmigracion

Por otra parte, en lo que se refiere a inmigracion a partir del afio 2000, el pais
recibié un gran numero de ciudadanos procedentes del pais vecino Colombia,
muchos de ellos huyendo de la guerra interna de ese pais con las FARC, y otros
atraidos por la economia dolarizada a fin de tener mayores ingresos. Se estima
que méas de medio millon de colombianos vive en Ecuador de forma legal.

e) Credibilidad en el Gobierno

El presidente de la Republica Rafael Correa cuenta con un nivel de confianza de
su gobierno en un porcentaje mayor al 50%; por lo cual se espera mantener los
lineamientos que la revolucién ciudadana propone. Sin embargo, hechos recientes
como la expulsion de la embajadora de Estados Unidos (Heather Hodges), pone
en riesgo las relaciones diplomaticas con el pais norteamericano, y ha hecho que
su credibilidad se vea afectada un poco; situacién que no preocupa mucho al
presidente que se siente confiando por el respaldo recibido en elecciones

anteriores, donde siempre ha salido triunfador.®

%" Basado en el sitio web: http://andes.info.ec/tema-del-dia/correa-senala-que-voto-en-consulta-popular-demostrara-
confianza-en-el-gobierno-52395.html
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f) Estructura de Poblacion
Para comprender de mejor forma como esté estructurada la poblacion ecuatoriana,

a continuacion se detallan alguno de los datos mas relevantes:

e Hombres: 6.830.674

e Mujeres: 6.879.560

e Indice de crecimiento poblacional: 1.91%

« Indice de nacimientos: 24.94 nacimientos/1000 poblacion

« Indice de defunciones: 5.29 defunciones/1000 poblacion

e Expectativa de vida al nacer: Hombres: 74.86 afios-Mujeres: 69.06 afios

« Indice total de fertilidad: 2.99 hijos nacidos/mujer

e Religiones: Catolicismo Romano 95%

e Alfabetismo: 99.5% del total de la poblacién
Conclusiones y Recomendaciones
Ecuador goza de una poblacién étnicamente diversa, asi como tenemos migracién
también tenemos inmigracion y refugiados dentro del pais. Guayaquil siendo la
capital economica del Ecuador, muchos compatriotas emigran a esta ciudad para
conseguir un mejor estilo de vida y un mejor trabajo. Ellos podrian ser potenciales

clientes, ya que ModaExpress se enfoca en un target medio y bajo.

5.1.4. Aspectos Tecnoldgicos

Entre los aspectos tecnoldgicos mas relevantes del pais, hoy en dia se puede
observar un crecimiento sostenido del uso de medios informéaticos como el
internet, que a través de péaginas sociales como Facebook y Twitter se han
convertido en importantes herramientas para promocionar todo tipo de productos
y servicios. Este auge se debe a los diversos planes ofrecidos por los proveedores
locales de este servicio, que a través de planes econdémicos han llegado a
empresas y hogares que se valen de este medio para estar al dia en aspectos de

interés.

Respecto a la industria textil, existe gran posibilidad de parte de las empresas,

para la adquisicién de maquinaria con tecnologia nueva que mejore sus niveles de
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produccidn, a fin de conseguir una mejor gestion de costos y por ende alcanzar

mayor competitividad.

Finalmente, la ejecucién de importantes obras publicas, como construccién de
carreteras, puentes y terminales aéreas y en diversos cantones del pais, dan un
buen presagio de los esfuerzos que se estan haciendo para mantener al pais

comunicado eficientemente y asi mejorar los tiempos de entrega de los productos.

Conclusiones y Recomendaciones Generales “PEST”

La credibilidad que tiene el gobierno ayuda a las empresas a invertir en productos
nacionales y estas a su vez invertir en capacitacion y promocion de los productos
ecuatorianos con el fin de llegar a la mente de los consumidores y estos decidan
comprar primero lo hecho en Ecuador, para desarrollar una mejor cultura en los
ecuatorianos y aprender a valorar los productos que se hacen dentro del pais, de
esta manera la calidad tiende a aumentar y el mercado se haria mas competitivo
pero ahi es donde debe de prevalecer la innovacion e ingenio para mantenerse
rentable.

Los avances tecnoldgicos tanto como la de las redes sociales y las infraestructuras
publicas ayuden al crecimiento de varias industrias incluida la textil. Se
recomienda tener internet en las empresas para crear una via mas de acceso entre
los consumidores y los vendedores para estar al dia con sus pedidos o

requerimientos.

5.2. Atractividad de la Industria: Estadisticas de Ventas, Importaciones y
Crecimientos en la Industria

Termina el 2011 dejando un balance positivo para el sector textil-confeccion
ecuatoriano, especialmente si se mide por el comportamiento de sus ventas. Las
cifras oficiales prevén un crecimiento del 6% frente al 2010, indicador favorable
que confirma como el segundo sector de la manufactura ecuatoriana y uno de los

que mas empleo directo genera en el pais.
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Este ha sido un afio marcado por el acelerado incremento del precio de las
materias primas que utiliza la industria, incrementos que en algunos casos
superaron el 100% del costo del afio anterior. EI consumo de China, las
restricciones aplicadas por India y Pakistan, entre otras razones, distorsionaron el
mercado de los commodities (mercados de materias primas) y avivaron la

especulacion.

La probabilidad que esta tendencia cambie durante el 2012 es baja, razon por la
cual nuestra industria deberd ajustar sus costos para poder competir en los
mercados. EI manejo adecuado del capital de trabajo serd fundamental, mas que

nunca, para el éxito del negocio.®

El sector textil tiene solidez, pero existen algunos limitantes como el contrabando
0 la poca inversion, que impiden alcanzar el crecimiento esperado. Asi lo
manifestd Javier Diaz, presidente ejecutivo de la Asociacion de Industriales
Textiles del Ecuador (Aite) y quien dialogé con DINERO.*

Es imposible competir con el contrabando, esto porque el informal esta al margen
de la ley. Sin embargo, el productor ecuatoriano es competitivo; esto lo
demuestran las exportaciones que bordean los $80 millones anuales. Si no

fuéramos competitivos, seria imposible que pongamos nuestros productos afuera.

La produccion de textiles en Ecuador es compleja porque ha faltado inversion en
tecnologia y en el incremento de volumen de produccion. Al decir que ha faltado
no quiere decir que no ha habido. Existen empresas que ha hecho inversiones
importantes, pero ese nimero debe ser mayor, para el afio 2008 se preveian dos
inversiones importantes. Una del grupo brasilefio Vicufia -que comprd la
Internacional- que invertird $30 millones. Ademas, hay otra compafiia ecuatoriana
que invertird $10 millones. En total se espera que este rubro bordee los 70

millones.

% Tomado del sitio web: http://www.aite.com.ec/phocadownload/boletines/diciembre.pdf
* Tomado del sitio web: http://www.hoy.com.ec/noticias-ecuador/sector-textil-contra-el-contrabando-296168-296168.html
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El sector textil ha atravesado un periodo de casi 10 afios de problemas. Aunque el
afio 2007 fue el anico (de los 10 anteriores) en que hubo un crecimiento del 6,7%.
El problema es que la economia en general se ha complicado demasiado para
todos los productores debido al encarecimiento de los precios de los insumos, el
alza salarial también afecta, asi como la rigidez en el sistema laboral y las nuevas

reglas sobre impuestos.

El problema son los margenes de rentabilidad de la industria y cada vez se alarga
mas la cartera de impagos. De todas maneras, las empresas siguen vendiendo;
ademas se espera que el promedio de capacidad ociosa de las industrias se reduzca
este afio de 30% a 20%.

El Gobierno ecuatoriano anuncié a finales del afio 2010 la aplicacién de un
arancel mixto para la importacion de prendas de vestir y lenceria de hogar dentro
de la politica de fomento productivo que adelanta la Administracién de Rafael
Correa. La ministra Coordinadora de la Produccién, Nathalie Cely, explic6 en una
rueda de prensa que el actual arancel del 30 por ciento se reemplazara por uno
mixto que consiste en el pago de 5,5 ddlares por kilo neto importado y un ad-
valoren del 10 por ciento, que entrard en vigor cuando se publique en el Registro
Oficial.

Aclaré que el calculo de arancel mixto no vulnera ningun acuerdo comercial
vigente ni regulaciones de la Organizacién Mundial de Comercio (OMC) y que se
aplicara también en otros sectores dentro del proceso de mejoramiento de la

politica arancelaria del pais.
El arancel mixto estara acompafiado de otras medidas como el control interno al
mercado, la verificacion de facturas de venta, de compra y documentos de

importacion de mercaderias.

Asimismo, el Gobierno anuncié su apoyo al sector con programas de fomento

productivo, que incluira la asistencia técnica, capacitacion y crédito, entre otros.
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De su lado, Javier Diaz, presidente ejecutivo de la Asociacion de Industriales
Textiles de Ecuador, sefialé que ante la medida el compromiso del sector es seguir
invirtiendo, generando empleo, hacer productos de calidad y cumplir con las

exigencias de la legislacién ecuatoriana.

En entrevista con Efe, Diaz recordd que, desde 2007, el arancel normal de prendas
de vestir fue del 30 por ciento, pero el afio anterior, al aplicar el Gobierno la
salvaguardia de balanza de pagos a ese porcentaje se aplicé un recargo de 12

dolares por kilo.

La medida de ahora "es un cambio total de la estructura arancelaria para prendas
de vestir y lencerias de hogar, y lo bueno es que ya es una medida permanente”,

apunto.

"Esto va a permitir corregir la distorsién que existe actualmente en cuanto a
valores de importacion de productos, especialmente asiaticos, que hacen que
nuestro producto local no pueda competir porque lamentablemente son

distorsiones que afectan la competencia leal", comento.

Basado en cifras del Banco Central, indicé que el afio2007 la industria textil
vendié unos 540 millones de dolares, en tanto que en 2008 fueron
aproximadamente 560 millones de ddlares.

No obstante, apunt6 que alrededor del sector textil "hay mucha informalidad”, y
ello no se registra en las cifras oficiales, por lo que se mostro satisfecho por las

medidas adicionales anunciadas hoy, como la vigilancia de mercados.

En la rueda de prensa, la ministra se refiri6 también a nuevos programas para
desarrollar un "Ecuador emprendedor e innovador” y apuntd que prevén invertir
en ellos unos 62 millones de dolares, que se suman a otras inversiones y

asistencias que otorgaré el Gobierno para apoyar el desarrollo productivo.*°

> Tomado del sitio web: http://www.eluniverso.com/2010/02/18/1/1356/ecuador-anuncia-arancel-mixto-importacion-
prendas-vestir-lenceria.html
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5.3. Analisis del Ciclo de Vida del Producto

5.3.1 Andlisis de la Industria Textil
El sector textil ecuatoriano ha sufrido muchos golpes en los ultimos afos,

teniendo como consecuencia que muchas pequefias industrias mueran en el
intento de competir con marcas internacionales, con precios muy bajo en el
mercado, desde la dolarizacién ha sido muy dificil mantenerse en el mercado y a
pesar de haber superado dichos problemas, hoy el sector tiene dos nuevos
problemas, que son el contrabando y la invasién de productos provenientes de
China. Esto ha provocado una gran diversificacion en el sector que ha permitido
que se fabrique un sin numero de productos textiles en el Ecuador, siendo los
hilados y los tejidos los principales en volumen de produccion. No obstante, cada
vez es mayor la produccion de confecciones textiles, tanto las de prendas de vestir
como otras manufacturas, concretamente la linea de hogar. El sector textil genera
varias plazas de empleo directo en el pais, llegando a ser el segundo sector
manufacturero que mas mano de obra emplea, después del sector de alimentos,
bebidas y tabacos. Segun estimaciones hechas por la asociacion de industriales
textiles del Ecuador — AITE, alrededor de 25.000 personas laboran directamente
en empresas textiles, y ms de 100.000 lo hacen indirectamente. Al observar la
historia de la industria textil, se puede evidenciar los fuertes cambios que ha
sufrido en nuestro pais, que ha obligado a buscar alternativas encaminadas a
mejorar la calidad de nuestros productos y alcanzar eficiencia en todos los
procesos que conllevan a la elaboracion de los mismos. La industria textil en el
Ecuador deberia tener mayor apoyo tanto cientificamente como econémicamente
ya que es uno de los sectores que da un alto desarrollo a la economia de nuestro

pais.

El Ecuador es uno de los paises con grandes expectativas de crecimiento en el
sector textil, pero se ha visto truncado debido a la poco importancia que se le da a
este sector el gobierno es uno de los mas despreocupados ya que no dan el apoyo
suficiente para que este de buenos resultados, para ser mas especificos el mismo
hecho de permitir el ingreso de mercaderia china a bajos costos arancelarios dan
paso a que los microempresarios de este sector no puedan desarrollarse ni en

nuestro pais menos en el exterior. Si en algo los productores textiles han logrado
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ingresar en el mercado internacional, ha sido por el gran esfuerzo y riesgo que han
tomado nuestros compatriotas al emigrar y asi comercializar sus productos textiles
tanto artesanales como industriales, logrando mantener una gran acogida y
apoyando indirectamente el crecimiento del turismo en el Ecuador. La industria
textil necesita implentar estrategias a mediano y largo plazo para que pueda
mantener un desarrollo sostenible y sustentable, que le ayude a ser uno de los

sectores de mayor relevancia en la economia de nuestro pais.

La etapa que vive actualmente el mercado de la produccién de prendas de vestir
es una etapa madurez, la cual se caracteriza por la saturacion del mercado, la
reduccion de las utilidades y la lucha por el mercado se hace intensa. El sector de
las confecciones en nuestro pais y sobre todo en la ciudad de Guayaquil, que es
donde opera la empresa Connila S.A., por la existencia de pequerfios talleres que
se dedican a la confeccion de prendas de vestir de una manera artesanal, sin

politicas de gestion.

Este aspecto es un problema para ellos y para todo el sector porque trabajan sin
una estructura de costos, rebajando el precio hasta el minimo para vender, y
perjudicando asi a todas las empresas que se dedican a la confeccion de forma

industrial.

Se entiende por ciclo de vida el tiempo de existencia y las etapas de evolucion que
caracterizan el desarrollo de un producto en el mercado, desde que nace su idea

hasta que se lo retira de la comercializacion.

Los bienes y servicios cumplen, desde sus origenes hasta su desaparicion, las
siguientes etapas en su ciclo de vida: etapa previa; introduccion; crecimiento;

madurez; declinacion; desaparicion y retiro.

Etapa previa

En esta etapa, antes de su origen, se desarrollan, entre otros, los siguientes
procesos de la vida del producto: concepcion de la idea, desarrollo del proyecto,
investigaciones anteriores a su produccion masiva y lanzamiento, plan de

negocios, etc.
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En la introduccioén

Los productos de “Moda-Xpress” estaran dentro del ciclo de vida del producto en

la fase de introduccién.

Las estrategias de marketing mas recomendables para esta etapa deben focalizar

sectores internos y externos de la empresa.

Para los clientes internos (personal de la organizacion):

Crear cultura compartida de toda la organizacion.

Seguimiento intensivo de todo el proceso.

Estimulos, incentivos y premios, tanto cualitativos como cuantitativos,
para esta etapa.

Plan de contingencias para corregir o superar inconvenientes o problemas

en el lanzamiento e introduccion.

Para los clientes externos (compradores y consumidores):

Definicion de qué canales o puntos de ventas deberan incorporarse en la
cadena de distribucion.

Disefio de la estrategia de trade-marketing, vale decir, qué productos o
variedades de su linea, qué impulsidon, que politica de precios, qué
estrategias competitivas y qué metas y objetivos de negocios se fijaran
para cada canal por utilizar.

Promocidn de ventas intensiva con objetivos y estrategias adecuados a los
objetivos particulares de esta primera etapa del ciclo de vida.
Merchandising con acciones adecuadas para lograr los mejores lugares,
exhibiciones y actividades en los puntos de ventas.

Programacion de reuniones o convenciones de presentacion del producto,
donde la empresa explique objetivos de negocios, beneficios y ventajas.
Difusion y marketing directo a distribuidores y clientes finales
considerados necesarios para esta etapa.

Inicio de la campafia publicitaria.
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= Actividades orientadas a generar la construccion del concepto e imagen de
marca, 0 en su defecto de linea o familia de productos o servicios.

= Distribuciéon fisica, para asegurar abastecimiento racional, garantizando
reposiciones y entregas.

= Ajustes inmediatos de brechas entre lo planificado y lo concretado.

= Respuesta inmediata a las estrategias competitivas, de acuerdo con lo
planificado o sus planes de contingencia.

= Monitoreo de la evolucidn, hasta definir el ingreso en la siguiente etapa.

Gréfico 12: 5.5 Ciclo de Vida del Producto

Introduccion | Crecimiento | Madurez Declive
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Fuente: UCSG

Competidores actuales

Actualmente en el mercado existen aproximadamente cincuenta empresas
reconocidas en este rubro de confecciones de prendas de vestir; de las cuales
consideramos a las siguientes como las més importantes.

Alby Store

Jenny Fashion

Super EXito

Bordatex

Por especializarse en la fabricacién y comercializacion de prendas de vestir.
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Competidores potenciales
Nuestros competidores potenciales serian todas aquellas empresas ya sean
grandes, medianas o pequefias que se dediquen al rubro de la confeccion y

comercializacion de prendas de vestir.

Identificacion y analisis de los competidores

La competencia en el sector de confecciones de prendas de vestir se encuentra
fragmentada en miles de microempresas familiares y unas pocas empresas de
mediano a gran tamafio que son bien administradas con tecnologia, capacidad y

calidad. Siendo éstas Ultimas las que lideran el mercado.

5.4. Matriz BCG

La matriz BCG o matriz Boston Consulting Group o también conocida como la
matriz de crecimiento o participacion. Es un método gréafico desarrollado en la
década de 1970 por The Boston Consulting Group, y que se utiliza para llevar a
cabo un analisis de la cartera de negocios, asi como la posicién de un negocio o

un producto dentro del mercado.

Su finalidad es ayudar a decidir enfoques para distintos negocios o Unidades
Estratégicas de Negocio (UEN), es decir, entre empresas o areas sobre todo en

aquellas donde debemos: invertir, retirar la inversion o incluso abandonar.
¢ COmo esta compuesta la matriz BCG?

El eje vertical de la matriz define el crecimiento en el mercado y el horizontal la

cuota de mercado o la posicion que tiene el negocio en el mercado.
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Gréfico 13: 5.6 Boston Consulting Group
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a) Estrella, gran crecimiento y gran participacién de mercado. Se recomienda
potenciar al maximo dicha area de negocio hasta que el mercado se vuelva

maduro, y la UEA se convierta en vaca lechera.

b) Incdgnita, gran crecimiento y poca participacion de mercado. Hay que
reevaluar la estrategia en dicha area, que eventualmente se puede convertir en una

estrella o en un perro.

c) Vaca lechera, poco crecimiento y alta participacion de mercado. Se trata de un
area de negocio que servira para generar efectivo necesario para crear nuevas

estrellas.

d) Perro, poco crecimiento y poca participacion de mercado. Areas de negocio
con baja rentabilidad o incluso negativa. Se recomienda deshacerse de ella cuando
sea posible. Generalmente son negocios / productos en su Gltima etapa de vida.

Raras veces conviene mantenerlos en el portafolio de la empresa.

La empresa “Moda Express” espera obtener una participacion de mercado del
1.5% y espera que sus ventas crezcan durante el primer afio un 20%, es decir los
productos como camisetas polo entre otros se ubicaran dentro la Matriz del
Boston Consulting Group en el cuadrante de incognita.
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5.5. Andlisis de las Cinco Fuerzas Competitivas de Porter: Conclusiones de la

Empresa y su Poder de Negociacion

Gréfico 14: 5.7 Fuerzas Competitivas de Porter
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Poder de Negociacion de los Competidores o Clientes.

La comercializacion de prendas de vestir es un negocio muy competitivo, ya que
en la ciudad existen muchos locales dedicados a esta actividad y son los clientes
quienes deciden el lugar que se ajuste adecuadamente a su condicién econdmica,
gustos y preferencias. Es asi como ante esta realidad, la empresa Moda-Xpress
tiene un bajo poder de negociacion con los clientes, especialmente porque en la
zona donde se encuentra localizado el negocio (La Bahia), hay gran cantidad de
locales que ofrecen productos similares, y los clientes pueden dirigirse al que

represente una mejor negocion segun su poder adquisitivo.
La calidad, precio, forma de pago y el bajo posicionamiento del local (en la etapa

introductoria), son factores que podrian afectar el nivel de negociacion de
MODA-XPRESS con los clientes, debido al alto nivel de regateo que existe en
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“La Bahia”, donde siempre los clientes tratan de pagar el minimo valor posible y

por ende es complicado negociar precios.

Poder de negociacién de los proveedores o Vendedores.

En lo que se refiere a la negociacion con los proveedores, MODA-XPRESS tiene
un alto poder de negociacion, ya que uno de los factores més favorables en este
aspecto, es el trabajo en conjunto que realizara con la fabrica textil Connila S.A.;
con la cual se han establecido precios que beneficien a ambas partes a fin de tener

mayor participacion en el mercado e incrementar su nivel de ventas.

A pesar de esto, MODA-XPRESS podria adquirir prendas de vestir de paises
vecinos como Colombia o Pert, donde hay fabricas textiles que ofrecen productos
de buena calidad a costos muy bajos; haciendo atractiva la posibilidad de
diversificar la mercaderia ofrecida con ropa de procedencia extranjera. Sin
embargo, los aranceles representan una amenaza que frenaria a la realizacion de

esta accion.

Amenazas de nuevos entrantes.

El comercio es una actividad muy competitiva; y especialmente en el sector de
“La Bahia” el ingreso de nuevos competidores es una amenaza muy alta, no solo
por la apertura de nuevos locales comerciales, sino también por el alto nivel de
comercio informal que existe en esta zona, situacion que resta competencia a
muchos locales legalmente constituidos, por el ofrecimiento de prendas a valores
muy inferiores ya que los informales eluden el pago de impuestos y otros gastos
que indicen en los costos de operacion normales; siendo este un gran problema
por los efectos negativos que representan a la rentabilidad de los negocios

formales.

Amenaza de producto sustituto
La vestimenta es un bien necesario para las personas, ya que independientemente
del precio, calidad o marca, todo ser humano necesita cubrir su cuerpo con alguna

prenda de vestir, sea comprada u obsequiada, es un bien dificil de ser
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reemplazado. En todo caso, los productos sustitutos mas bien tendrian un enfoque
en la tendencia o estilo de vestir, ya que esto puede afectar los gustos de las
personas, inclinandose hacia modas de tipo casual, deportiva, formal, informal,
etc.; y en este sentido por ejemplo una persona gque antes optaba por una moda
casual y compraba camisas, ahora podria gustar de una moda mas deportiva y

adquirir camisetas, pantalonetas y gorras que antes quizas no compraba.

Raz6n por la cual, el resultado de este analisis podria ser que la ropa como
producto no tiene sustituto porque es un bien necesario, pero en lo referente a
cuestiones de modas y tendencias, si es posible que los consumidores decidan
cambiar sus gustos segun ciertos factores como la moda y la influencia de ciertos

paises extranjeros que motiven a tomar esta decision.

Rivalidad entre los competidores.

En un mercado tan amplio es evidente una rivalidad muy alta, ya que
constantemente los competidores tratan de captar nuevos clientes a través de
diversas estrategias enfocadas en el precio, ya sean descuentos, rebajas,
promociones 2x1, y asi un gran nimero de estrategias que tienen como objetivo
llamar la atencion de los clientes y vender mas de sus productos, esto es un
aspecto muy duro que solo a través de una gran campafia publicitaria y excelente

calidad es posible lograr resultados favorables.

Si bien es cierto, los factores previamente analizados tienen un peso equilibrado
en lo concerniente a lo atractivo del mercado, ya que por un lado, el mercado seria
favorable y por otro, tendria un resultado negativo, es evidente que a pesar de que
existan diversas barreras que dificulten las negociaciones normales de la empresa,
el mejor aspecto es la ubicacion estratégica del local, ya que esta zona es
considerada como la de mayor afluencia de personas y especialmente en épocas
de gran demanda como navidad, las ventas aumentaria de una forma
impresionante que compensaria los posibles bajos resultados que se pudieran
generar en los periodos de menor consumo; razon por la cual se concluye que el

mercado si es atractivo para el desarrollo de este negocio.
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5.6. Analisis de la Oferta

5.6.1. Tipo de Competencia

El mercado de la manufactura textil en el Ecuador se aproxima en su
comportamiento a un mercado de competencia perfecta, en donde las decisiones
individuales de consumidores y productores no pueden alterar el precio de

mercado de los productos.

5.6.2. Marketshare: Mercado Real y Mercado Potencial

Grafico 15: 5.8 Mercado Real y Potencial

MERCADO
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MERCADO
META

MERCADO
POTENCIAL

POBLACION

El tamafio total del mercado potencial de la ciudad de Guayaquil esta
determinado por hombres y mujeres entre los 18 y 64 afios de edad, del cual el
mercado meta son todas las personas de nivel socioecondmico bajo el mismo que

esta integrado por 770 .754,62 personas.
El mercado real se estima en un 75% del mercado meta que se asume con

consumidores de camisetas y el cual se estima en 578.065 personas de nivel

socioeconoémico bajo.
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5.6.3. Caracteristicas

de los

Competidores:

Ubicacidn, Productos Principales y Linea de Precio.

Tabla 11: 5.1 Caracteristicas de los Competidores

Liderazgo,

Antigtedad,

Alby Store
Liderazgo Antiguedad Ubicacion Pr_od_uctos Linea de precio
Principales
Utilizan las tarjetas de | __. , .
e, T de 10 . Ropad . .
afiliacion para |enf, mas ¢ Chile 1011y opa ce mu_{er Camisas USD15,00
. afios en el hombres y nifios,
descuentos a clientes y Av. Olmedo en adelante
. mercado Zapatos
promocidn de ventas
Jenny Fashion
Liderazgo Antigliedad Ubicacion Pr_od_uctos Linea de precio
Principales
Jeans de USD12,00
Caracterizan por vender| 7 afios enel | Chimborazoy | Remates de ropa| en adelante para
jeans al por mayor mercado Olmedo barata, jeans | hombres, remate de
blusas de USD5,00
Bordatex
. . L Product . .
Liderazgo Antigliedad Ubicacion r_o .UC 08 Linea de precio
Principales
Venta de camisetas . . .
. 15 afios en el | Ayacuchoy P. Camisetas USDG6, 00 camiseta
polo pique y bordado de )
mercado Icaza Bordadas polo mas bordado.
prendas

Elaboracion: Autor

5.6.4. Benchmarking: Estrategia de los Competidores y Contra estrategia de
la Empresa

La estrategia de los competidores es ofrecer una gran variedad de productos y una
rapida rotacion de prendas a bajos precios, la estrategia de respuesta de la
empresa sera la personalizacion de los productos por medio de bordados que se
puedan elegir en la méaquina bordadora; ademas de disefios innovadores y
productos de alta calidad con precios competitivos aunque aquello signifique

sacrificar margenes de utilidad, la idea es captar la mayor clientela posible.
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5.7. Analisis de la Demanda
5.7.1. Segmentacion del Mercado

Gréfico 16: 5.9 Segmentacion del Mercado
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Elaboracion: Autor

5.7.1.1. Criterio de Segmentacion

Grafico 17: 5.6 Criterio de Segmentacion

CRITERIOS GENERALES CRITERIOS ESPECIFICOS

1. ESTRUCTURA DE

1. GEOGRAFICAS CONSUMO
CRITERIOS | 2. DEMOGRAFICAS 2. FIDELIDAD
OBJETIVOS | 3 socioEconéMIcAs 3.TIPO DE COMPRA
4. SITUACIONES DE
COMPRA

1. BENEFICIOS

BUSCADOS
CRITERIOS 1. PERSONALIDAD
SUBJETIVOS| 2.VARIABLES 2.SENSIBILIDAD A LA
SOCIALES ACCION COMERCIAL
3. ESTILO DE VIDA 3. ACTITUDES,
PERCEPCIONES,
PREFERENCIAS

Elaboracién: Autor
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5.7.1.2. Seleccion de Segmentos

Los segmentos de mercado han sido seleccionados mediante varios criterios entre

ellos tenemos:

e Geograficos, habitantes de la ciudad de Guayaquil

e Socioecondmicos, de nivel socioecondmico bajo

e Demogréficos, hombres y mujeres entre los 18 a 64 afios de edad

e Estilo de vida, personas que les gusta estar bien presentados y que usan

ropa fresca

e Situaciones de Compra, preferentemente hacen sus compras en las bahias

y mercado central donde les es posible regatear precios.

5.8 Matriz FODA

Tabla 12: 5.2 Matriz FODA

ANALISIS FODA

Fortalezas

e Mano de obra capacitada.

e Experiencia en el sector
textil-manufacturero.

e Tener diversidad de
proveedores y soporte en
magquinarias.

e Calidad de los productos y

buen disefio en las prendas.

Debilidades

Local con poca
trayectoria comercial.
Poca variedad
productos.

de

Oportunidades

e Crédito para sustituire  Crear politicas
importaciones  de  bienes crecimiento fortaleciendo la|
manufacturados. marca.

e Crecimiento del sector textil-® Hacer camparias
.manufacturero estimulado por promocion para dar

crecimiento del consumo.

® Aranceles a productos textiles.

Técticas ofensivas

Técticas adaptativas

conocer el producto.

Contratar a personal
con experiencia en la
industria.

Amenazas Técticas reactivas
e Competencia  desleal dee Hacer convenios con
productos textiles del Perd. proveedores para manejar un
precio estandar de la materia
e Aumento del precio|  Pprima.

internacional del algodén, con

tendencia creciente.

Técticas defensivas

Capacitar a los
empleados en calidad,
medio  ambiente |
tecnologia.

Patentar la marca.

Moreno, Juan

Elaboracion: Autor
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5.9. Investigacion de Mercado

5.9.1. Método

La presente investigacion de mercado se realizard mediante el método descriptivo
y método exploratorio, con herramientas de investigacion de mercado de tipo

cuantitativo y cualitativo, acudiendo a fuentes primarias y secundarias.

5.9.2. Disefio de la Investigacion

TELOFONICAS
CORREOS

ENTREVISTAS  |SE—— DE GRUPO

PRIMARIA :
OBSERVACION PERSONAL
MECANICA

TOTAL O DEMERCADO
RETORNO
ETIQUETAS
TEST

REGISTROS CONTABLES
FUENTES INTERNAS BANCO DE DATOS DE
MARKETING
SECUNDARIA <
FUENTES EXTERNAS

Grafico 18: 5.7 Método Investigativo
Elaboracion: Autor

ENCUESTAS

RECOLECCION DE
INFORMACION

EXPERIMENTAL S

INFORMES

5.9.2.1. Objetivos de la Investigacion: General y Especificos

Objetivo General
Determinar los gustos y preferencias de los consumidores de prendas de vestir en
el segmento de mercado de ingresos bajos.
Obijetivos especificos
e Cuantificar la demanda potencial de prendas de vestir.
e Determinar la frecuencia de consumo Yy el ingreso destinado a la compra
de camisetas.
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e Identificar los canales de distribucion mas frecuentados por los
consumidores de ingresos bajos.

e Identificar principales marcas competidoras en el mercado y determinar su
procedencia.

e Determinar atributos valorados por los clientes que influyen en la decision

de compra.

5.9.2.2. Tamafio de la Muestra

La poblacion proyectada por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
(INEC) para el afio 2010 en la ciudad de Guayaquil es de 2.582.585 Habitantes,
de los cuales entre los 18 afios y 64 afios de edad se encuentran 1.454.254
personas entre hombres y mujeres, segun cifras del INEC el 53% de la poblacion
de Guayaquil estd integrada el nivel socioeconémico bajo es decir 770.754,62

personas (ver anexo poblacion por sexo y edades).

Por lo expuesto para la estimacion del tamafio de muestra la poblacion (universo
de datos) para esta encuesta son personas de nivel socioeconémico bajo, entre 18

a 64 afnos de edad, hombres y mujeres es decir 770.754,62 personas de la ciudad

de Guayaquil.
Tabla 13: 5.3 Tamafio de la Muestra
TAMARNO DE LA MUESTRA
Férmula Restituto Sierra Bravo

Tamafio muestra n= 384|

NUmero de sigmas "'s" S= 1,96

\Variabilidad "p" p= 0,50 % n/N= 0,04117%
margen de error e= 5%

\Variabilidad "q" 0= 0,50

Universo N= 770.754

Elaboracion: Autor

El tamafio de muestra aleatorio es de 384 personas.
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5.9.2.3. Técnica de recogida y analisis de datos de las encuestas

Se realizaron 384 encuestas a personas de nivel socioeconémico bajo, los datos se
tomaron en Floresta, Guasmos, Suburbio Oeste, Prosperina, Trinitaria, en los dias
22y 23 de octubre de 2010.

5.9.2.4. Analisis de Datos e interpretacion de resultados

A continuacion se presentan los resultados encontrados en la investigacion
concluyente (Encuesta), los mismos se encuentran en orden a las preguntas
planteadas.

1.- ¢Cuéndo usted realiza sus compras de vestimenta en que lugares las realiza?

Grafico 19: 5.8 Lugar de Compras

Otros %
Mercado central 24%
Super Exito 11%
Tia 8% [ Seriesl
Micomisariato — 12%
Bahias J .) - . 36%

0% 10% 20% 30% 40%

Fuente: Encuesta
2.- ¢Usted usa camisetas como prenda de vestir habitualmente?

Grafico 20: 5.9 Uso de Camisetas

M 5i usa camisetas
W Nousa camisetas

Fuente: Encuesta
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3.- ¢En los Gltimos seis meses usted compro camisetas?

Grafico 21: 5.10 Compra de Camisetas
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Fuente: Encuesta

3. a.- ¢ Cuantas camisetas comprg?

Gréfico 22: 5.11 Cantidad de Camisetas Compradas
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m4a b
Fea &
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Fuente: Encuesta
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4. ¢ Cuanto destino de sus ingresos en las compras de camisetas?

Grafico 23: 5.12: Destino de ingresos para compras

51 en adelante

0% 10% 20% 30%

Fuente: Encuesta

5.- ¢Cuando adquiere una camiseta, qué es para usted mas importante?

Gréfico 24: 5.13 Factores importantes en las compras

30% g 27%

25% | 21% 22%

4 n
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M Seriesl
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Fuente: Encuesta

6.- Si se le dieran a escoger entre dos modelos de camisetas la tradicional con

cuello redondo y el conocido como tipo polo, ¢Cual prefiere usted?
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Gréfico 25; 5.14 Modelos de Preferencia

B Polo

O Camiseta Cuello
redondo

Fuente: Encuesta

7.- De los colores que le voy a detallar a continuacion ¢ Cudl prefiere que tenga

una camiseta?

Gréfico 26: 5.15 Colores de Preferencia
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Fuente: Encuesta
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8.- Usted me manifestd en la pregunta No. 1 que compra sus productos
habitualmente en ......................, a continuacién quisiera conocer cuantas
unidades usted adquirié de las siguientes prendas de vestir en los Gltimos seis
meses.

Grafico 27: 5.16 Cantidad de Shorts Comprados
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Fuente: Encuesta

Grafico 28: 5.17 Cantidad de Pantalones Comprados
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Grafico 29: 5.18 Cantidad de Bermudas Compradas
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Fuente: Encuesta

Grafico 30: 5.19 Cantidad de Batas Compradas
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Fuente: Encuesta

Péagina 124 de 202



Gréfico 31: 5.20 Cantidad de Blusas Compradas
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Fuente: Encuesta

5.9.3. Conclusiones de la Investigacion de Mercado

De acuerdo a los resultados de la encuesta se determind que un 36 % de los
encuestados, realizan sus compras (ropa) en el sector conocido como “La
Bahia”, en segundo lugar el “Mercado Central” con un 24%; es decir que la
mayoria de personas de nivel socio econdmico bajo (60%), compra en estos
lugares porque ofrecen precios acorde a su situacion econdmica. El 88% de las
personas entrevistadas habitualmente usan camisetas; es decir es un producto de
amplio empleo, ademaés la frecuencia de compra es alta en los Gltimos seis meses
el 10% de los encuestados compré de 6 a 8 prendas; el 51% de los entrevistados

compré entre 1 a 3 camisetas y un 39% entre 4 a 6 camisetas.

En cuanto al ingreso destinado en la compra de camisetas un 34% ha gastado en
adquirir estos productos entre 31 a 50 usd y un 22% entre 21 a 30 usd; es decir la
compra promedio va relacionada con el nimero de camisetas adquiridas por este

segmento de mercado en los ultimos seis meses.

Moreno, Juan Péagina 125 de 202



Los factores que mas influyen para la compra de una camiseta en este segmento
de mercado son: precio, color y calidad en su orden. El tipo de camiseta que
prefieren son las de tipo cuello redondo con un 57% y un 43% tipo polo. Los

colores preferidos son: blanco, negro, azul y rojo en su orden.

En el desarrollo del grupo focal se les presento a los participantes varios modelos
de pantalon de hombre y mujer (posibles nuevos productos de Moda- Xpress),
para que valoren la calidad, disefio y precio, los resultados de la evaluacion de
estos factores fue muy satisfactoria, perciben que los productos estan a la moda,

con disefios modernos y precios asequibles.

Algo a resaltar de la investigacién de mercado (encuesta), es que para el producto
batona, esta se compra en promedio dos veces al afio en un 99% de los
entrevistados (mujeres). En cuanto a la prenda de vestir pantalon esta se adquiere

en promedio 4 veces al afio en un 78% de los entrevistados.

5.9.4. Recomendaciones de la Investigacion de Mercado

La primera recomendacion es que la mejor ubicacion para el local de venta de
camisetas seria” La Bahia” debido a que en este sitio acuden en un 36% las
personas de ingresos bajos a realizar sus compras de vestimenta, como segunda
opcién el mercado central, de acuerdo a la observacion directa en estos dos
lugares los consumidores tienen la opcion de pedir rebaja (regateo) y esto es

preferido por este segmento de mercado.

Para la estimacion de la demanda se deben considerar dos factores importantes, el
numero de unidades compradas Yy la frecuencia de consumo. Se deben de fabricar
preferentemente camisetas de cuello redondo, aunque cabe indicar que en el grupo
focal perciben que la camiseta tipo polo es mas durable y tiene mejor

presentacion.
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A los entrevistados del grupo focal la calidad de las camisetas tipo polo les
parecio excelente y el precio acorde con la calidad, expresaron que si la camiseta

salia al mercado se conservara la calidad.

5.10. Cuantificacion de la Demanda

5.10.1. Identificacion del Mercado Potencial y la Demanda Potencial
Insatisfecha

El mercado potencial para las camisetas (producto principal de Moda-Xpress)
que este estudio de mercado pretende comercializar es importante; y el mercado
son aquellas personas de ingresos bajos de la ciudad de Guayaquil, hombres y
mujeres entre los 18 y 64 afios de edad y que habitualmente usan camisetas. A
partir de la investigacién de mercados se puede concluir que la demanda de
camisetas en el segmento de mercado de ingresos bajos estaria estimada en
678.263 personas, se conoce ademas que de éstas un 68% compro camisetas en
los ultimos seis meses; es decir unas 461.219,194. A continuacion se presenta un
cuadro de la demanda potencial estimada la misma se encuentra expresada en

unidades de camisetas.

Tabla 14: 5.4 Demanda Anual de Camisetas

No. personas Consumo Cantidad demandada
promedio anual anual de camisetas
235 222 4 unidades 940 887
179 875 5 unidades 899 377
46 122 7 unidades 322 853
2163118

Elaboracion: Autor

El segmento de mercado de ingresos bajos estaria estimado en 678 263 personas
de estas un 91% en los ultimos doce meses realizo compras de prendas de vestir
(ropa) es decir 617 219 personas, a continuacion se detalla la demanda por tipo de
prenda.
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Tabla 15: 5.5 Demanda Anual de Pantalones

No. personas Consumo Cantidad demandada
promedio anual anual de pantalones
481 431 4 unidades 1925724
129 616 5 unidades 648 080
6172 7 unidades 43 205
2617 009

Elaboracion: Autor

Tabla 16: 5.6 Demanda Anual de Short

No. personas Consumo Cantidad demandada
promedio anual anual de short
493 775 4 unidades 1975101
117 271 5 unidades 586 358
6172 7 unidades 43 205
2 604 665

Elaboracion: Autor

Tabla 17: 5.7 Demanda Anual de Blusas

No. personas Consumo Cantidad demandada
promedio anual anual de blusas
413 537 4 unidades 1654 147
185 166 5 unidades 925 828
18 516 7 unidades 129 616
2709593

Elaboracion: Autor
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5.10.2. Proyeccién de Ventas a Cinco Afios o Tiempo que Establezca el

Payback

El mercado es de 2 "163 .118 camisetas por afio, pero se estima que para el primer
afio se logre capturar el 1% del mercado, y las cantidades de ventas proyectadas
han sido evaluadas de acuerdo a las cantidades vendidas por los competidores y
ademas se utiliz6 como medidor los indices de ventas en camisetas polo pique y
jersey 24 que se realizan en la fabrica de Connila S.A. El periodo de pago de la

inversion inicial es en 2.5 afios, dando por terminado el periodo del retorno de la

inversion.

Moreno, Juan

Tabla 18: 5.8 Demanda Anual de Bermudas

No. personas Consumo Cantidad demandada
promedio anual anual de bermudas
499 948 4 unidades 1999 790
111 099 5 unidades 555 497
6172 7 unidades 43 205
2 598 493

Elaboracion: Autor

Tabla 19: 5.9 Demanda Anual de Batas

No. personas Consumo Cantidad demandada
promedio anual anual de batas
611 046 4 unidades 2 444 187
6172 5 unidades 30 861
0 7 unidades
2 475 048

Elaboracion: Autor
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Grafico 32: 5.21 Proyeccion de Ventas
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Elaboracion: Autor
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CAPITULO 6

PLAN DE MARKETING




6. PLAN DE MARKETING

6.1. Objetivos: General y Especificos

Obijetivo General

Establecer estrategias para comercializar una nueva alternativa en prendas de
vestir, hechas con mano de obra calificada en Ecuador, ofreciendo variedad con
sus disefios y modelos, logrando captar la atencion y preferencia del mercado,
satisfaciendo de este modo los requerimientos y gustos del cliente.

Objetivos Especificos

e Incrementar el nivel de notoriedad de la marca, otorgando productos a
precios bajos y con finos acabados.

e Lograr un promedio de 50 clientes diarios en el local.

e Lograr alcanzar el 80% del presupuesto de ventas, en el primer afio, e ir
incrementando un 5% cada afo.

e Establecer las ventajas competitivas de los productos que permitiran

compararse con la competencia existente en el mercado.

6.1.1. Mercado Meta: Ventas y Utilidad Esperada
El mercado meta u objetivo de MODA-XPRESS es el publico en general,

especificamente personas de clase social media o baja, ya que los precios que
ofrece la empresa son asequibles, es decir, estan al alcance de todo bolsillo,
inclusive para las personas que cuentan con escasos recursos econémicos y no

pueden darse el lujo de gastar mucho en vestimenta.

Debido a que MODA-XPRESS no tiene un solo tipo de productos, sino varias
alternativas, consideraremos que la meta de ventas mensuales sera de $10.000,
incluyendo los pedidos al por mayor de escuelas, colegios, equipos deportivos,
etc.; logrando con estas cifras obtener resultados favorables, es decir que se
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conseguird obtener una utilidad a partir del primer afio de funcionamiento de la

empresa, recuperando de este modo la inversion en un corto plazo.

6.1.1.1. Tipo y Estrategias de Penetracién
Para poder cumplir todas las metas propuestas, MODA-XPRESS ha resuelto
elegir algunas alternativas, con el fin de penetrar en el mercado de manera exitosa,

las cuales se detallan a continuacion:

e Se introducird al mercado al precio mas bajo posible debido a la alianza
estratégica con la fabrica de confecciones Connila S.A., la cual ya posee
15 afios en el mercado.

e Se invertira en publicidad repartiendo volantes en distintos puntos de la
ciudad y en radio, con la finalidad de que las personas conozcan y visiten
el local.

e Se realizardn varias promociones como, descuentos del 10% en cualquier
monto de compras durante los 3 primeros meses de funcionamiento del

local.

e Incluir nuevos servicios al cliente, como por ejemplo: nuevas facilidades

de pago, garantias en el color, bordado o estampado de las prendas.

6.1.1.2. Cobertura
Con el proposito de cubrir el mercado objetivo donde se desea penetrar, se ha
optado por vender la mercaderia en ferias de pueblos o en distintos puntos

marginales de la ciudad donde se encuentran la gente de poder adquisitivo bajo.

6.2. Posicionamiento
6.2.1. Estrategia de Posicionamiento

e Loa atributos especificos del producto: Se considerara que mas del 50% de
la poblacion del pais es de clase media y baja, lo cual indica que la

mayoria de las personas necesita productos econémicos.
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e Diferentes clases de productos: Algo muy favorable para MODA-
XPRESS es que cuenta con 3 tipos de marcas dirigidas a hombres, mujeres

y nifios; no dejando de esta manera fuera a ninguna edad ni tipo de género.

e Separandolo de la competencia: MODA-XPRESS cuenta con la ayuda de
la fabrica de confecciones Connila S.A., que a mas de elaborar las prendas
para la venta, entregara la mercaderia en consignacion, es decir, que se
cancelara a la fabrica solamente los valores correspondientes a las prendas
que se han vendido en el local, permitiendo de esta manera que MODA-
XPRESS pueda contar con el tiempo necesario para vender el stock

existente.

e Simbolos Identitarios: Hay un simbolo que actualmente identifica la
marca, pero todavia no es reconocido por el mercado, y para esto se deben
aplicar todos los tipos de estrategias necesarias para lograr una éptima
penetracion en el mercado, y por ende el posicionamiento en la mente del

consumidor.

e Calidad Percibida: La calidad de la prendas va ser siempre la misma, para
que los clientes se hagan fieles a un producto nacional con excelentes
atributos y caracteristicas, con tallas, modelos y disefios que se ajusten al

mercado local.

6.3. Marketing Mix

Precio

Considerando que el precio es el valor monetario que se le asigna a los productos
al momento de ofrecerlos a los consumidores, se pueden mencionar algunas

estrategias concernientes para su respectiva aplicacion:

e Lanzar al mercado una variedad de alternativas en prendas de vestir, con
precios bajos, para que de ese modo se pueda lograr una rapida

penetracion y acogida por parte del mercado.
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e Asignar precios por debajo de los de la competencia, para bloquearla y

ganarle mercado.

Plaza

El lugar donde van a ser vendidas las prendas de vestir es en la bahia de la ciudad
de Guayaquil, la cual es una zona comercial y muy conocida. El local se
encuentra ademas a una cuadra de la parada de la Metrovia, lo cual se torna
también muy conveniente, ya que debido a esto las personas pasan por el local a
menudo y en ciertos casos, algunas veces al dia.

Producto

Los productos que se venderan en el local comercial serd ropa para caballeros,
damas y nifios, cuyas prendas estaran confeccionadas de acuerdo a la actualidad
de la moda, con las mejores telas y el mejor acabado, para asi brindar un producto
de calidad que guste a los consumidores y con el cual se sientan orgullosos de ser

ecuatorianos.

A continuacion, algunas estrategias muy convenientes para ser tomadas en cuenta:

e Incluir nuevos atributos al producto, por ejemplo, crear con frecuencia
nuevos disefios, variedad de colores, etc.
e Lanzar una nueva linea de prendas de vestir, quizas para un estilo formal,
gue actualmente no existe en MODA-XPRESS.
e Lanzar una nueva marca que vaya dirigida a personas que posean un
mayor poder adquisitivo.
Promocién
La promocion consiste en comunicar, informar, dar a conocer a las personas la
existencia de MODA-XPRESS, asi como persuadir, motivar o inducir al cliente a
su decision de compra; para lo cual se pueden aplicar algunas estrategias, tales

como:

e Crear nuevas ofertas tales como el 2x1, o la de poder adquirir un segundo

producto a mitad de precio, por la compra del primero.

e Ofrecer descuentos por cantidad, o descuentos por temporadas.
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e Crear sorteos 0 concursos entre los clientes para fechas especiales, tales

como: navidad, dia de la madre, dia del padre, dia del nifio, etc.

6.3.1. Estrategia de Producto o Servicios
Descripcion del Producto: Definicion, Composicion, Color, Tamarfio, Imagen,

Slogan, Producto Esencial, Producto Real, Producto Aumentado.

e Descripcion del Producto: Prendas de vestir, hechas a base de tejidos de
algodén y poliéster, las cuales serdn disefiadas por MODA-XPRESS y
fabricadas en Connila S.A., con materia prima y mano de obra nacional

calificada.

e Color: Varios tipos de combinaciones y colores llanos, los cuales no se

decoloran ni desgastan con las lavadas.

e Tamafo: Las prendas de vestir seran confeccionadas en tallas S — M - L —
XL para hombres y mujeres adultas, y en el caso de los nifios en tallas 4, 6,
8y 10.

e Imagen: Una linea de ropa nacional con calidad de exportacién.

e Slogan: El slogan de MODA-XPRESS es “Vistete bien y economiza”. Y
la marca posee el siguiente logotipo:

Gréfico 33: 6.1 Logotipo MODA-XPRESS

Elaboracion: MODA-XPRESS
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e Producto Esencial: Se considera que la vestimenta es un producto de
primera necesidad, pero actualmente para algunos se ha convertido en un
lujo, debido a sus altos precios, por lo cual MODA-XPRES desea hacer
posible para algunas personas la obtencién de este producto de primera

necesidad.

e Producto Real: Camisetas para damas, caballeros y nifios, las cuales para
su respectiva proteccion, vienen en una envoltura transparente de papel

celofan.

e Producto Aumentado: Se entregara tarjetas de descuento y de crédito a los
clientes frecuentes, la cual les facilitard pagar la mercaderia en cuotas,

sobre todo seria bastante beneficioso para los clientes mayoristas.

Adaptacién o Modificacion del Producto: Componente Central, Empaque y
Servicio de Apoyo, Requerimientos del Cliente, Condiciones de Entrega,
Transporte, Embalaje, etc.

Las camisetas son cortadas y confeccionadas dentro de la fabrica de Connila S.A.,
la materia prima es decir hilos, botones, cierres y tejidos provienen de diferentes
fabricas nacionales y muy pocos son importados.

Las condiciones de entrega para los clientes, en el caso de que envien a
confeccionar camisetas con anticipacion, es un periodo de 3 a 7 dias laborales

maximo.

Amplitud y Profundidad de Linea
Son 3 lineas diferentes una para caballeros casual y deportiva otra para damas y la
ultima para nifios, estas 3 marcas seran nacionales e inspiradas en el mercado

local.
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Marcas y Submarcas
Se pretende dar a conocer a MODA-XPRESS como un local que ofrece ropa con
excelente calidad, variedad y precios médicos, la cual cuenta con la distribucion

oficial de las sub-marcas:

e Maximen
e Anakaram
e Svatic

6.3.2. Estrategia de Precios

6.3.2.1. Precios de la Competencia

Los precios en general estan por debajo de la competencia, lo cual le resulta
favorable a MODA-XPRESS, como ejemplo tenemos: la camiseta polo pique en
la competencia estd a un precio de $15 mientras que en MODA-XPRESS esta

alrededor de $7.80 cada una.

6.3.2.2. Poder Adquisitivo del Mercado Meta
El poder adquisitivo del mercado meta (clase media y baja), se calcula por

persona entre $20 hasta $30 aproximadamente bimensualmente.

6.3.2.3. Expectativa de los Accionistas

La perspectiva financiera tiene como objetivo el responder a las expectativas de
los accionistas. Esta perspectiva esta particularmente centrada en la creacion de
valor para el accionista, con altos indices de rendimiento y garantia de

crecimiento y mantenimiento del negocio.*
Se pueden considerar las siguientes expectativas:

e Durante los cinco primeros afios se pretende crecer un 5% en las ventas

anualmente.

! Grupo de Investigacion Contable Departamento de Educacion Continua — Perspectiva Financiera
http://grupodeinvestigacioncontable.webs.com/apps/forums/topics/show/1341568-balance-score-card-79
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e Maximizar el valor agregado de los productos que ofrece MODA-
XPRESS a la comunidad.

e Mejorar el uso del capital.

6.3.2.4. Politicas de Precio
Sobreprecio y Descuento, Margenes Brutos de la Compairiia, Precio al Menudeo

(kilo, tonelada), Términos de Venta, Métodos de Pago.

Los precios seran basados, de acuerdo a la competencia, de manera que MODA-
XPRESS tenga precios de introduccion bajos y atractivos para el mercado
objetivo al que esta dirigido, debido al poco poder adquisitivo que existe en la

actualidad.
Las politicas de precios se consideraran en funcién de los siguientes factores: *?

e Fijacion de precios psicoldgica, donde puede utilizarse una terminacion
impar, lo que da la sensacion de precio rebajado.

e Impacto del precio sobre terceros, tales como: mayoristas o distribuidores,
vendedores, competidores, proveedores y el gobierno o instituciones
reguladoras.

e Fijacion de precios por debajo del nivel competitivo.

e Seleccionar el precio final teniendo en cuenta todos los factores internos y
externos involucrados.

e Comprender la forma en que los clientes utilizan el precio en sus

decisiones de compra.

Con la tabla que se presenta a continuacion, se puede visualizar los margenes de
utilidad minimos por cada tipo de prenda de vestir o servicio de bordado o

estampado:

2 Proceso de Fijacion de Politicas de Precios
http://www.saberesbiz.com/Proceso-de-Fijacion-de-Politica-de-Precios.htm
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Tabla 20: 6.1 Margen de Utilidad Minimo por producto

ARTICULO ‘ COSTO PVP MARGEN MINIMO
camisetas rayadas $ 075 | $ 200 0,38
short de oferta $ 075 | $ 1,00 0,23
camiseta jersey $ 225 | $ 250 0,23
camiseta de remate $ 050 | $ 1,00 0,25
Bermudas $ 300 | $ 500 1,50
camiseta polo $ 39 | $ 450 0,47
blusa nifia $ 225 | $ 250 0,23
Batonas $ 300 | $ 450 1,35
polo mujer $ 470 | $ 5,50 0,71
Blusas $ 400 | $ 8,00 2,00
short de tela $ 300 | $ 450 1,05
camiseta polo $ 470 | $ 5,50 0,71
jersey estampado $ 250 | $ 3,50 0,88
bordado 1500 puntadas $ 015 | $ 0,20 0,05
bordado 3500 puntadas $ 035 | % 1,00 0,18

6.3.3. Estrategia de Plaza

6.3.3.1. Localizacion

MODA-XPRESS va estar situada en la ciudad de Guayaquil

Macro Localizacién

Elaboracion: Autor

en la parroquia

Olmedo, San Alejo, tal como se muestra a continuacién en el mapa:

Grafico 34: 6.2 Parroquias de la Ciudad de Guayaquil

Parroquias urbanas de la cludad de Guayaquil

Moreno, Juan
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e Micro Localizacion
El local comercial estard situado en una zona comercial de la ciudad, conocida

como “La bahia”, en el paseo comercial San José, en la calle Ayacucho.

e Ubicacion
La ubicacion del local comercial sera en Ayacucho 508 A, Paseo San José entre

Cacique Alvarez y Noguchi.

Grafico 35: 6.3 Ubicacion de calles de MODA-XPRESS
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Fuente: Google Maps

e Distribucién del Espacio
El local comercial cuenta con 3 metros de ancho por 17 metros de largo y posee lo

siguiente:
Tabla 21: 6.2 Distribucion del espacio fisico de MODA-XPRESS
Cantidad Descripcion
1 Area de exhibicion para las prendas de vestir
1 Oficina para Gerencia General y Contabilidad - RR. HH.
1 Oficina para Departamento de Marketing - Personalizacion de Bordados
1 Bafio y Vestidor
Elaboracion: Autor
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6.3.3.2. Sistema de Distribucion Comercial

e Canales de Distribucion
El canal por donde se distribuiran las prendas de vestir de MODA-XPRESS a los
clientes, es en el Unico local comercial que posee, en un horario de 9:00 a.m. —
7:00 p.m., de lunes a sabado y los domingos de 10:00 a.m. — 2:00 p.m., ya que tan
solo ahi serd donde los clientes podran acercarse a comprar los productos o
solicitar algun tipo de servicio. Aunque en un futuro no muy lejano, se pretende

poder tener locales en distintos puntos de la ciudad, y luego del pais.

Ademas si se pone en marcha la venta por catalogo, el cual si seria un canal de
distribucion, donde el impulsador o vendedor independiente externo seria el

responsable directo de sus ventas.

e Penetracion en los Mercados Urbanos y Rurales.
La penetracion a mercados urbanos y rurales se dara cuando ya esté afianzado el
local comercial en la ciudad y las ventas por catalogos tengan el resultado
esperado, se presume que va a ser el momento indicado para penetrar en mercados

urbanos y rurales.

La forma de ingreso en los mercados urbanos y rurales sera a través de ventas en
los diferentes pueblos que no cuenten con suficientes vias de acceso, la
mercaderia sera llevada en camionetas y vendidas en las distintas ferias de

pueblos.

e Logistica
Todos los pedidos que se realicen por venta de catdlogo van a estar en stock y se
comunicara con anticipacion cuéles son los productos que no hay existencia. Los
pedidos serdn enviados al local comercial y tienen un periodo de respuesta
minimo de 3 dias laborables.
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e Red de Ventas
La red de venta esta dada por las personas involucradas en la venta por catalogo,
que comenzaran siendo las vendedoras seleccionadas y después se ofrecera a las

mejores clientes la oportunidad de ser vendedores y ganarse una comision.

e Politicas de Servicio al Cliente: Pre-venta y Post-venta, Quejas,

Reclamos, Devoluciones

e Politicas de Servicio al Cliente: El cliente siempre tiene la razén.

e Pre-venta: Se mostrard a los clientes los diferentes productos y sus
cualidades, recalcando el valor de cada una de los productos.

e Post-venta: Ya una vez cancelada la mercaderia se proseguira al despacho
de los articulos y a su verificacion de buen estado por parte de los clientes.

e Quejas y Reclamos: Las quejas y/o reclamos pueden ser receptadas en el
buzdn de sugerencias y si es mas delicado se puede consultar una cita con

el gerente general para que se resuelva el caso.

e Devoluciones: Se hacen devoluciones solo si son hasta 24 horas después y
si las prendas de vestir estan en optimas condiciones, no se hace
devolucién del dinero solo puede cambiar la mercaderia o escoger otra por

mayor valor pagando un adicional.

6.3.4. Estrategias de Promocion
6.3.4.1. Estrategias ATLy BTL
La estrategia “Above the line” o “Publicidad sobre la linea”, que es una estrategia
basada en la publicidad a través de medios de comunicacion, que sirve para dar a
conocer los productos a nivel masivo, sera el modelo a seguir para MODA-

XPRESS, con la publicidad que se colocara en Radio La Otra.
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Las estrategias “Below the line” o “Debajo de la linea”, que consistente en el
empleo de formas de comunicacion no masivas dirigidas a segmentos especificos;
sera la afiliacién de los clientes a una tarjeta de descuento, inscripcion de datos
para hacer boletines electronicos cada vez que se hagan promociones, regalar a las
mejores compradoras un catalogo de la ropa que ofrece MODA-XPRESS, para

que ellas también puedan comenzar a venderlas.

6.3.4.2. Elaboracion de Disefio y Propuesta Publicitaria: Concepto, Mensaje
Concepto:La publicidad tiene como finalidad posicionarse en la mente de los
futuros clientes, como un almacén de venta de ropa y que se familiaricen con la
marca de la empresa, en este caso MODA-XPRESS, vy las distintas marcas de ropa
que se venderdn en el establecimiento. Se pretende crear una publicidad por
medio de volantes, anuncios en redes sociales, menciones en la radio y con los
catalogos de venta. La publicidad que se tomara como punto de partida es la
oferta de comprar ropa de remate y al peso, ademés de también ofrecer los demés
productos pero sin profundizar tanto para no causar una fatiga al consumidor, que
por lo general no gustan de leer tanto.

Mensaje:El mensaje es importante ya que las personas siempre estan dispuestas a
retener nuevas ideas y para esto se hara énfasis hacia la venta de ropa por remate
y ventas por catalogo, se utilizara las palabras Nuevo y Barato para que el publico
objetivo las recepte con mayor apertura y esto se refleje una mayor aceptacion

hacia el local.

6.3.4.3. Promocién de Ventas

La promocion en ventas variara de acuerdo a la etapa del afio pero se van a
realizar descuentos para los compradores frecuentes, se contara con la tarjeta de
afiliacion al almacén, se haré liquidacion 2x1 en los productos que tengan menor

salida.

Venta Personal

Al principio se contard con un solo vendedor en el establecimiento, pero se
presume ir afladiendo mas, de acuerdo al volumen de las ventas, también como se

lo ha venido diciendo anteriormente, una de las ideas principales es hacer un
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catalogo con las lineas de ropa de la tienda, e impulsar las ventas por medio de

agentes externos que venderan la distinta ropa por catalogo.

Trading

Se haréa exhibiciones de la mercaderia, con el concepto de Showroom es decir en
el almacén pero con invitaciones, donde las personas seran atendidas y deleitadas
con un piqueo y podran disfrutar de los distintos modelos a traves de la vista de

estos mediante una pequefia pasarela.

MODA-XPRESS asistird a diferentes ferias comerciales o de celebracion de
fechas importantes, como la feria de Duran, donde se haran obsequios,
adicionalmente a esto también participara en distintas ferias en diferentes pueblos
del pais, donde se estén realizando celebraciones por fiestas del canton o
provincia. Para lo cual se llevara todo tipo de banners, volantes, tripticos, y todo
lo necesario para que la empresa se dé a conocer a nivel nacional en el tiempo

mas corto posible.

MODA-XPRESS tambiéen participara en competencias deportivas, concursos de
escuelas o colegios, maratonicas, etc., como auspiciante de eventos, de modo que

poco a poco la marca se introduzca y posicione en el mercado.

Clienting

e Se daran obsequios por medio de los programas radiales como método de
introduccién y a su vez, que los mismos se retiren en el local para que mas
personas conozcan MODA-XPRESS.

e Las rebajas, se comenzaran a dar vendiendo mercaderia de remate, con el
objetivo de atraer clientela rapidamente, ya que en la zona esta forma de

comenzar es muy recomendada y llama mucho la atencion de las personas.

e Descuentos a los clientes que compren mercaderia al por mayor.
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e Cupones o Tarjetas de regalo, de manera que la persona se dirija al local

de MODA-XPRESS y escoja la mercaderia que mas le agrade.

6.3.4.4. Publicidad
La publicidad es una técnica de comunicacién comercial que intenta informar al
publico sobre un producto o servicio a través de los medios de comunicacion con

el objetivo de motivar al pablico hacia una acciéon de consumo.

Aunque existe una gran cantidad de teorias y normas de publicidad, para MODA-
XPRESS la mas optima seria la de “AIDA”, la cual toma su nombre debido a las

iniciales de las palabras que la conforman:

e Atencion
e Interés
e Deseo

e Accibn

Segun esta regla, estos son los 4 pasos basicos para que una campafia publicitaria
alcance el éxito; esto es, en primer lugar, habria que llamar la atencion, después
despertar el interés por la oferta, seguidamente despertar el deseo de adquisicion
y, finalmente, exhortar a la reaccion, u ofrecer la posibilidad de reaccionar al

mensaje, derivando, generalmente, en la compra.*®

Estrategia de Lanzamiento

MODA-XPRESS comenzara obsequiando prendas de vestir y haciendo
publicidad radial, flyers, dar a conocer su marca y su nuevo local, con esto se
ofrecerdn descuentos en la primera compra, se mostrara las nuevas tendencias de

moda y sus diferentes usos al momento de vestir.

Plan de Medios: Tipos, Costos, Rating, Agencias de Publicidad
El medio de comunicacion que se utilizard para hacer la publicidad del local

comercial, serd la radio, especificamente:

*® Principios de Publicidad - http://www.promonegocios.net/publicidad/concepto-publicidad.html
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¢ Radio “La Otra”

Mindshare
Se colocara el logo de MODA-XPRESS partes especificas del local, para que el
cliente se adapte y posteriormente reconozca a la empresa tan solo con el logo que

la representa.

Publicidad Blanca
Toda aquella publicidad que se hace de parte del gobierno donde trata de hacer

énfasis en la compra de productos hechos en el Ecuador.

Merchandising

Se dara 5% de descuento en el local a los clientes que compren mas de 4 prendas
de vestir, y si sale elegida participara para recibir una prenda mensual por 1 afio
completamente gratis.

Relaciones Publicas
MODA-XPRESS tratara de mantener buenas relaciones con los clientes y ayudara

a la implementacion de nuevos herramientas de estudio para los nifios.

Marketing Relacional

Se debera realizar una campafia en conjunto con alguna fundacion para resaltar la
participacion de MODA-XPRESS y poco a poco ir logrando el reconocimiento
como una empresa que ayuda a los mas necesitados y al mismo tiempo obtener

publicidad de las grandes marcas con las que se debe pautar.
Insight Marketing

Durante el periodo en que se desarrolle el contacto con los clientes y relacionistas

publicas de los catalogos de venta, se obtendra informacion vital que se tiene que
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aprender a valorar para disefiar ropa acorde a los gustos de los futuros clientes y

determinar que tallas, colores o modelos son los mas solicitados.

Ademas de la informacion que se receptara de las paginas de Fanpage de

Facebook y hi5, sin contar los futuros pedidos de camisetas personalizadas, que

serviran de medidor para conocer més a fondo las preferencias de los

consumidores y tratar de cumplirlas.

Gestion de Promocion Electronica del Proyecto

a)

b)

Estrategias de E-Commerce, E-Business e E-Marketing

E-commerce: Se prevé en un lapso no mayor a 5 afios, tener un volumen
de ventas representativos por medio de una pagina web que cuente con los

servicio de pago electronico y entrega a domicilio.

E-Marketing: La empresa Conderop, y su local comercial MODA-
XPRESS estaran en las diferentes redes sociales como Facebook y hi5
para ser mas conocida, su marca y ademas para tener el enlace con los

clientes de camisetas personalizadas.

Analisis de la Promocion Electrénica de los Competidores.

Los competidores actualmente no tienen paginas webs que destaquen y
debido a esto MODA-XPRESS se ve en la posibilidad de ocupar e ir
desarrollando aquel mercado, a excepcion de Stper Exito que cuenta con

una pagina web actualizada y muy sobria que destacan sus productos.

Disefio e Implementacién de la Pagina Web

Hoy en dia con el avance de la tecnologia, es imprescindible que una
empresa cuente con su pagina web, para que por medio de esta pueda
penetrar en el mercado, y ademas el cliente pueda estar al dia de todas las

novedades, ofertas y descuentos para aprovecharlos. MODA-XPRESS se
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encuentra actualmente disefiando y desarrollando aun su pagina web, la

cual tiene la siguiente direccion: www.moda-xpress.com

Estrategias de Marketing a través de Redes Sociales

Se hara un perfil en hi5 y Facebook donde subiran las fotos de los ultimos arribos

en mercaderia y se informara a los clientes de los nuevos productos y también de

todas las promociones que se realicen. Se hard énfasis en la promocion de

confecciones de ropa personalizada, como parte de nuestra estratégica.

a)

b)

Analisis de la Promocion Electrénica de los Competidores.
Unicamente Stper Exito posee una pagina en internet que cuente con toda
la informacion actualizada y que mantenga el contacto con sus

consumidores.

Disefio e Implementacion de Fans Pages, en Redes Sociales, como por
ejemplo en el perfil de Facebook se pueden adquirir seguidores, de manera
que se enlacen con la pagina de MODA-XPRESS y tengan una via directa

de comunicacion con la empresa.

Marketing Social

El marketing social esta dirigido a generar cambios positivos en la
sociedad. La mayoria de campafias de esta naturaleza dependen de
gobiernos y organismos sin animo de lucro, pero cada vez son mas las
empresas que apuestas por ayudar a la sociedad como estrategia de
promocién, lo cual les resulta muy favorable como empresas.** Algunas
opciones para hacer marketing social pueden ser:

Patrocinio de una obra de caridad.

* Inpsicon.com — Ejemplos de Marketing Social

http://www.inpsicon.com/lo-que-hacemos/revista-el-consumidor/galerias/815-ejemplos-de-
marketing-social.html
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Realizacion de obras que mejoren la calidad de vida de comunidades
postergadas en su desarrollo, como por ejemplo: la construccién de una
escuela o fundacion.

El buen trato que se le da a los trabajadores de la empresa.

Camparias que estimulen la educacion en nifios de la calle, de manera que

puedan ser tratados con igualdad y sin ningun tipo de discriminaciones.

6.3.5. Cronograma (Calendario de Accién de la Campania)

Tabla 22: 6.3 Cronograma de Actividades

O @ > -

F/H

23 4|5 6|7 8|9 101112 Mes
B
D
H H H | H H | H
G |G G G G
J ] J AN AN
| ! | L[ L]
K| K|K|K|K|K|[K|K|K]|K]/|K

Elaboracion: Autor

Cada letra en este cronograma tiene su respectivo significado, lo cual se detalla a

continuacion:

A)
B)
C)
D)
E)
F)
G)
H)

Alquiler del local.

Adecuaciones del local

Colocar el letrero del establecimiento

Instalar Bordadora

Permiso de Funcionamiento y bomberos.

Contratar personal

Capacitacion del personal

Gigantografia de apertura del local/Promociones/Regreso a clases/ Dia de
la madre.
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I) Tripticos de ofertas
J) Prensa Radial

K) Redes Sociales

6.3.6. Presupuesto de Marketing
Tabla 23: 6.4 Gastos de Marketing

Gigantografias $ 160,00
Tripticos $ 50,00
Prensa Radial $ 780,00
Redes Sociales $0,00

Total $990,00

Elaboracion: Autor

En el presupuesto presentado se puede observar que los gastos de marketing
ascenderian a un valor de $990,00 aproximadamente, lo cual se lo espera realizar
al menos 3 veces al afio, sobre todo en el caso de la prensa radial, que es la que
implica el costo mas alto, pero al mismo tiempo es la mas impactante para atraer
clientes para MODA-XPRESS.

6.3.7. Analisis de Rentabilidad del Offering (Precio de venta al Publico menos
Margen de los Intermediarios; Precio Ex empresa menos Descuentos,
Impagados, Otros; Precio Neto menos Costes Directos e Indirectos de
Produccion, Proporcion de Gastos Generales y Administrativos, Proporcion
de Investigacion y Desarrollo, Proporcion Gastos Financieros, Gastos de

Marketing Mix; Contribucion Unitaria del Beneficio.

Precio de Venta al publico: Dentro del local, el precio de venta al puablico es
generalmente el precio de mercado, este precio es ajustado de acuerdo a la
competencia, ya que en este sector la base de todo es el precio. Para los clientes
que deseen comprar mayor cantidad de mercaderia esta sera vendida en un precio
mas bajo, ya que sera revendida y ademas hay que hacer un enlace con los

clientes nuevos, que compren al por mayor para que reciban un descuento.
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El margen de los intermediarios: es el porcentaje que ellos decidan aumentar
hacia sus futuros clientes, MODA-XPRESS cumple con venderle la mercaderia a
un precio de mayorista y el comerciante debera saber cuanto es el porcentaje que

desea ganar y de acuerdo a eso fijar sus respectivos precios.
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7. ESTUDIO ECONOMICO-FINANCIERO-TRIBUTARIO

7.1. Inversion Inicial

Con la finalidad de determinar el valor de la propuesta, en este capitulo se trataran
los temas relacionados a las inversiones, costos y gastos implicitos para la puesta
en marcha del proyecto, asi como los ingresos y utilidades netas que dejaria el
mismo para posteriormente evaluar los resultados obtenidos a través de los
indicadores financieros TIR y VAN que ayudaran en la toma de decisiones de los

inversionistas, determinando la rentabilidad y viabilidad del proyecto.

7.1.1. Tipo de Inversion

7.1.1.1. Fija

La Inversion Fija, es la asignacion de recursos reales y Financieros para obras
fisicas o servicios basicos del Proyecto, cuyo monto por su naturaleza no tiene
necesidad de ser transado en forma continua durante el horizonte de
planeamiento, solo en el momento de su adquisicion o transferencia a terceros.
Estos recursos una vez adquiridos son reconocidos como patrimonio del Proyecto,
siendo incorporados a la nueva unidad de produccion hasta su extincion por
agotamiento, obsolescencia o liquidacién final.* A continuacién se detallan los

principales activos fijos:

Tabla 24: 7.1 Maquinarias

MAQUINARIAS
CANT. DESCRIPCION C. UNITARIO| C. TOTAL
1 Maguma Bordadora S 45000005  4.500.00

TOTAL MAQUINARIAS 5 4.500.00

Elaboracion: Autor

> Tomado del sitio web: http://www.umss.edu.bo/epubs/etexts/downloads/18/alumno/cap4.html
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Tabla 25: 7.2 Equipo de Oficina

EQUIPOS DE OFICINA

CANT. DESCRIPCION C. UNITARIO| C. TOTAL
7 Lamparas de Pared 5 OO0 5 420000

3 Telefonos de Ohicina S 33001 8 105,00

3 Acondiciwonadores de Amre 5 70005 112500

1 Extmtor de Incendw 5 47001 % 47.00

1 Sislema de Alarma % 234001 5 234.00

g _
TOTAL EQUIFOS DE OFICINA 5 1.931.00

Elaboracién: Autor

Tabla 26: 7.3 Muebles de Oficina

MUEBLES DE OFICINA
CANT. DESCRIPCHON C. UNITARI)Y| C. TOTAL
4 Perchas con repisas S Al0001 5 14000
1 Counter Mostrador % A0000 1 5 A00.00
1 Banco Perchero S 49500 5 495,00
2 Escrtorios con division | % JEOO0] 5 Ted0,00
5 Sillas de Oficina 5 45001 & 225.00
TOTAL MUEBLES DE OFICINA £ 3520000
Elaboracion: Autor
Tabla 27: 7.4 Equipos de Computacion
EQUIPOS DE COMPUTACION
CANT. DESCRIPCION C.UNITARIO)| C. TOTAL
| Ordenador Caga Registrador 5 2000015 290,00
4 Computador Portatl S A3000 [ 5 1,720000
1 Software Administrativo S 2950,00 1 5 2.530.00
TOTAL EQUIPOS DE COMPUTACHMN £ 4.960.00

Elaboracién: Autor

7.1.1.2. Diferida o pre-operacional

Se caracteriza por su inmaterialidad y son derechos adquiridos y servicios
necesarios para el estudio e implementacion del Proyecto, no estan sujetos a
desgaste fisico. Usualmente esta conformada por Trabajos de investigacion y
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estudios, gastos de organizacion y supervision, gastos de puesta en marcha de la

planta, gastos de administracion, intereses, gastos de asistencia técnica y

capacitacion de personal, imprevistos, gastos en patentes y licencias, etc.

Para recuperar el valor monetario de estas Inversiones se incorporan en los costos

de produccién el rubro denominado amortizacion diferida. En otras palabras la

Inversion diferida que es un desembolso de la etapa Pre-Operativa, para su

amortizacion sufre un prorrateo en varios periodos para efectos de célculo del

impuesto sobre las utilidades de las Empresas, recordemos que el tratamiento

otorgado a esta Inversion es similar a la depreciacion®®. A continuacién se

presentan las siguientes tablas:

Tabla 28: 7.5 Gastos de Instalacion y Adecuacion

GASTOS DE INSTALACION Y ADECUACION

CANT. DESCRIPCHON C.UNITARI)}| C. TOTAL

1 Adecuaciones del Local] % 100000 | 5 1.000.00

TOTAL INSTALACION Y ADECUACIONES | §  1.000.00

Elaboracion: Autor
Tabla 29: 7.6 Gastos de Constitucion
GASTOS DECONSTITUCION

CANT. DES CRIPCION C. UNITARID| C. TOTAL
1 Asesoramento Legal Const, Cia | 5 0001 s SO0,00
| Apertura Cuenta Capital 5 A00001 5 40000
1 Permiso de Funcionamento S A0000 15 40000
1 Regisiro Sanitaros % 230001 5 230,00
1 Begistro de Marcas v Patentes s 0001 s 00,00
1 Elaboraciwon Planos % N0t s 00,00
TOTAL GASTOS DE CONSTITUCHMN g 2.350.00

Elaboracion: Autor

6 Tomado del sitio web: http://www.umss.edu.bo/epubs/etexts/downloads/18/alumno/cap4.html
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7.1.1.3. Corriente

La inversion corriente esta conformada principalmente por el Capital de Trabajo
que es el factor que considera aquellos recursos que requiere el proyecto para
atender las operaciones de produccion y comercializacion de bienes o servicios vy,
contempla el monto de dinero que se precisa para dar inicio al Ciclo Productivo
del Proyecto en su fase de funcionamiento. En otras palabras es el Capital
adicional con el que se debe contar para que comience a funcionar el Proyecto,

esto es financiar la produccién antes de percibir ingresos.*’

En efecto, desde el momento que se compran insumos 0 se pagan sueldos, se
incurren en gastos a ser cubiertos por el Capital de Trabajo en tanto no se obtenga
ingresos por la venta del producto final. Entonces el Capital de Trabajo debe
financiar todos aquellos requerimientos que tiene el Proyecto para producir un

bien o servicio final. A continuacion se detallan los componentes de este rubro:

Tabla 30: 7.7 Capital de Trabajo

CAPITAL DE TRABAJO

CANT. DESCRIPCION C.UNITARIO] C. TOTAL
1 Costo Operativo S  Al1569] S5 511569

1 Costo Administrativo 5§  3EI5] S 3EI6IS

1 Costo de Ventas 5 247501 8 247.50

| Imprevistos 5 DIRG9 ] S O18.493

¢ _
TOTAL CAPITAL DE TRABAJO 5 10.108.27

Elaboracion: Autor

7.1.2. Financiamiento de la Inversion

7.1.2.1. Fuentes de Financiamiento
Moda-Xpress no realizard ningin préstamo bancario a fin de evitar un mayor

desembolso de valores en el pago de intereses. Para este efecto su socio
comercial, la fabrica Connila S.A., serd quien asumira el valor de la inversion

total cuyo monto es de $ 28369.27 tal como se muestra en el siguiente detalle:

4" Tomado del sitio web: http://www.umss.edu.bo/epubs/etexts/downloads/18/alumno/cap4.html
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Tabla 31: 7.8 Plan de Inversion

PLAN DE INVERSION

DESCRIPCION TOTAL %o
Inversion Fija
Equipos de Oficina S 1831000 6.8]1%
Equipos de Computacion S 4960000 17.458%
Muehles de Oficma S 3520000 12.41%
Magumarias S 450000 15.56%
Total Inversion Fija $14.911.00
Inversion Diferida (.00
Castos de Instalacwon v Adecuacion S 1L00000f 3.52%
Castos de Constitucon S 2350008 =28
Total Inversion Diferida § 3.350.00
Inversion Corriente (.00
Capital de Trabajo S 1010827 | 35.63%
Total Inversion Corriente S10,108.27
INVERSION TOTAL DEL PROYECTO | §258.369.27 | 100.00%

Elaboracién: Autor

7.1.3. Cronograma de Inversiones

Una vez obtenido el dinero respectivo, Moda-Xpress tiene un periodo pre-

operativo de 3 meses; tiempo en el que se realizaran las compras de los activos

necesarios para la adecuacion del local y posterior puesta en marcha del mismo.

En la siguiente tabla se observan especificamente en que periodos seran

adquiridos estos activos.

Ademas se tomaran algunas acciones para garantizar el correcto funcionamiento

de local una vez concluido la adecuacion del local; para esto se va a cancelar por

adelantado el alquiler del local y se utilizara el capital de trabajo para proceder al

establecimiento del negocio, con la mercaderia que confeccionard Connila S.A.
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Tabla 32: 7.9 Cronograma de Inversiones

CRONOGRAMA DE INVERSIONES

DES CRIPCION PERIODO PREFOPERATIVO P.OPERATIVO
MES 1 MES 2 MES 3 MES 1
Inversion Fija
Equipos de Ohcima X
Equipos de Computacion X
Muebles de Oficina X
Maguinarias X

Inversion Diferida

(Gastos de Instalacion v Adecuacion X

Gastos de Constitucon X

Inversion Corriente
p—

Capital de Trabapo X

Elaboracion: Autor

7.2. Analisis de Costos
7.2.1. Costos Fijos

Por tratarse de un negocio dedicado a la comercializacién de prendas de vestir, se

puede establecer que en su totalidad los costos estan conformados por rubros fijos

ya que mes a mes deben desembolsarse los mismos valores para adquirir compra

de mercaderia, pago a proveedores, pago de sueldos a empleados, servicios

basicos y arriendo; estos son los principales rubros que componen los costos fijos:

Tabla 33: Costos Fijos

Composicion de los Costos Fijos

Detalle Valor Mensual] Valor Annual
Compra de Mercadena S 3115691 5 ], 38825
Sueldos v Beneficios S 2319611 5 ML235.56
Servicios Basicos 5 120,00 5 1.440.00
Arriendo de Local Comercial 5 00001 5 G.000.00
Suministros de Oficina g ooy s 360,00
Suministros de Limpieza g ooy s 360,00
Semuros £ 10001 5 1,200.00
Capacitaciones 5 100,000 5 1. 200.00
M antenimientos 5 MO0y s 00,00
Depreciaciones S 220701 5 264843
AMOTtizaciones S F5.E3] S G70.00
Otros S 10000f 5 1. 200.00
Promocion v Publicidad 5 M50 5 2.970.00

Elaboracién: Autor
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7.3. Capital de Trabajo

7.3.1. Costos de Operacion

Basicamente el negocio necesita del abastecimiento constante de mercaderia para
poder operar con normalidad; aqui directamente se considera como costo
operativo al valor de la mercaderia que se adquiere mediante Connila S.A.; de tal
forma que entre como ya se detallo anteriormente, Moda-Xpress esta en
capacidad para abastecerse de un inventario mensual de alrededor de $ 5.115.69;

compuesto principalmente por los siguientes productos:

Tabla 34: 7.11 Productos de Moda-Xpress

ARTICULO
hatonas

hermudas

hlusa nima

blusas

bordado 1500 puntadas
bhordado 3500 puntadas
camseta de remate

CAMISELA Jersey

camseta polo
camseta polo
camiselas ravadas

jersey estampado
poko mujer

short de oferta
short de tela

Elaboracién: Autor

7.3.2. Costos Administrativos

Para Moda-Xpress el costo administrativo, también seria considerado como un
rubro importante, ya que es por medio de estos valores que la empresa esta en
capacidad de poder cubrir las necesidades primordiales de la actividad; tal y como
pago de servicios basicos, arriendo de local, suministros, pagos a empleados, entre

otros rubros que garantizan el adecuado funcionamiento del establecimiento.
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Tabla 35: 7.12 Costos Administrativos (Proyectados a 5 afios)

CUADRO DE GASTOS ADMINISTRATIVOS
e —— —

DETALLE MENSUAL Afio 1 Aiio 2 Aiio 3 Aiio 4 Aiio 5

Servicios Basicos b 120.00 | 8 1.440.00 | $ 1.512.00 | § 1.587.60 | S 166698 | §  1.750.33
Arriendo de Local Comercial $ S00.00 | § 6.000.00 | § 6.300.00 | § 6.615.00 | § 694575 | §  7.293.04
Suministros de Oficina $ 30.00] S 360.00 | $ 37800 ] 8 396,90 | § 41675 | § 437.58
Suministros de Limr!it:ﬁ S 3000 § 36000 | § 3TRO00 | § 30600 ) § 41675 | § 437,58
Seguros $ 100.00 | $ 1.200.00 | $ 1.260.00 | $ 1.323.00 | 8 1.389.15 ] §  1.438.61
Capacitaciones $ 100.00 | $ 1.200.00 | $ 1.260.00 | $ 1.323.00 ) § 1.389.15 ] §  1.438.61
Mantenimientos b S0.00 1 § 60000 | § 63000 | § 661,50 | § (94,58 | § 729,30
Otros $ 100.00 ] $ 1.200.00 | $ 1.260.00 | $ 1.323.00 ) 8 1.389.15 ] §  1.458.61
TOTAL 3 1,030.00 | § 12.360.00 | § 12978.00 | § 1362690 ] § 14.308.25 | §15.023.66

Elaboracion: Autor

7.3.3. Costos de Ventas

Como ayuda para captar la atencion de los clientes dentro del punto de venta se
cuenta con la ayuda de gigantografias, tripticos, prensa escrita y promocién en
internet a través de redes sociales, las cuales se tiene que mantener ejecutando

constantemente debido a su capacidad para aumentar las ventas:

Tabla 36: 7.13 Costo de Ventas (Proyectado a 5 afos)

CUADRO DE GASTOS DE VENTAS
e —— —

DETALLE MENSUAL Adfio 1 Afio 2 Aiio 3 Aiio 4 Afio 5

Gigantografias 5 40,00 | § AR0.00 | § 304.00 | 8 529201 8 555.66] 8 583,44
Tripticos 5 12,50 | § 150,00 | § 157.50 | 8 16538 ] § 173,64 | § 18233
Prensa Radial 5 195.00 ] 5 2.340.00 1 5 245700 | 5 237985 ] 5 270884 | 5 284428
TOTAL $ 24750 | § 2.970.00 | § 311850 | § 32744318 3A438.15 | § 3.610.05

Elaboracién: Autor

Las gigantografias seran 2 banners de 3 mts de largo x 2,10mts de alto; disefiadas
para exhibir la nueva mercaderia que se desea vender y ademas sus fotos sean
realizadas con productos que se vendan en el local. Los tripticos serdn entregados
a las personas que realicen sus compras dentro del local de Moda-Xpress y
también para aquellos clientes que deseen mas informacion del local comercial y
la fabrica. Los flyers van a ser entregados en diferentes puntos estratégicos de la
zona (Estacion Metrovia, Sector La Cadena, IEES, afueras de la Gobernacion,
mercado central, calle 10 de Agosto), ademéas de ser estar disefiados con
publicidad que denote las promociones que se ofrecen en el local y sus nuevos

arribos en mercaderia.
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7.4. Analisis de Variables Critica

7.4.1. Determinacion del Precio: Mark Up y Margenes.

Tabla 37: 7.14 Determinacion del Precio: Mark up y Margenes

DETERMINACION DEL PRECIO

ARTICULO Costo Bruto |Costo Logistico | Costo Total VP % Costo  |% Margen
batonas $ 23018 N25] 5 27518 6,00 46 4%
bermudas ] 23018 N25) 8 27518 6.00 46 %%
blusa nifa 3 20008 02008 22008 4.50 40, g
blusas $ ERI I (RN I BN I 500 b 52%
bordado 15300 puntadas b 03] s nozys 01715 0,30 35% 45%%
bordado 3300 puntadas ) 035]5s 0] s 03915 0,70 55% 45%%
camisela de remale ) 03015 00518 05515 1.00 55% 45%
CAMISELA jersey g 22005 02215 24218 4,50 4% 4654
camiseta polo ) 3T0) 5 03715 40715 780 52% A8
camiseta polo ) 45015 0451 5 49515 9,40 53% 47%%
camiselas ravadas 3 0751 s DOs S 083 )5 1.50 55% 45%%
jersey estampado b 22005 02215 24218 5.00 48%% 52%
polo mujer b 45008 0451 5 49515 9.40 53% 47%
short de oferta 5 Nn7s) s LXILY I 083 ] 5 1.50 55% 45%
short de tela b 2751 % N2 )8 ERIEY B .00 i Hra
PFROMEDIOS $ L1915 02215 241 1% 4.77 51% 48%

Elaboracién: Autor

Debido alta competitividad del mercado, los margenes de utilidad tratan de ser al
menos el equivalente a un 45-50%, ya que los precios son ajustados y la idea es
establecer un PVP que pueda competir con los demas locales del mercado. Esto
quiere decir que todos los productos tienen estructuras de costos diferentes de
acuerdo a su trabajo empleado y la ganancia que se espera varia de acuerdo al

precio de mercado.

7.4.2. Proyeccion de Costos e Ingresos en funcién de la proyeccion de Ventas

Para tener un resultado confiable y acorde a la realidad, se estableceran las ventas
en un panorama conservador, dado a que es muy dificil determinar exactamente
cuantas unidades se venderian en los periodos de mayor demanda; se sabe por la
experiencia de otros negocios que en dichas épocas, las ventas se duplican, pero
es conveniente establecer las ventas en un mismo nivel para efectos de este

estudio.




De esta manera se considero una meta de venta de 21.000 unidades anuales, o el

equivalente a 1750 prendas al mes. Este resultado es considerando el porcentaje

de participacion que se espera alcanzar el primer afio de ventas, en relacion a la

demanda total del mercado que es de 1.00%.Por otra parte, los productos que

mayor participacion de las ventas fueron establecidas segun lo indicado en el

estudio de mercado donde las camisetas y camisas polos tenian la mayor
aceptacion, sobre esos productos entonces se considero un mayor nivel de

rotacion de inventario y por ende de ventas. Los resultados obtenidos fueron los

siguientes:
NICHO DE MERCADO
Demanda Potencial 2163, 118,00
Participacion ler Periodo 2163118
%o Participacion 1%
Participacion (redondeada) 21.000.00
METAS DEVENTA
Diaras 58,33
Mensual 1.7530,00
Anual 21.000,00
Crecumento Anual 105
Tabla 38: 7.15 Prondstico de Ventas
PRONOSTICOS DE VENTA
PRODUCTO PARTICIPACION| UNIDADES/MES| PVP MES Aiio 1 Aio2 Aiio 3 Ao 4 Aiio 5
batonas 4% 7000 S 600 4200015 5040005 554400[8 609840 |S 670824 7.379.06
bermudas 4% 700018 600 4200015 50400015 55440008 609840 S 670824 737906
blusa nifia % K750 S 450 93758 47250008 51975008 5TIT2S|S 628BOR 691787
blusas 10% 17500 | § &00 140000 S 1680000 )5  IRARD00 |8 2032800 § 22.360.80 24.596,88
bordado 1500 puntadas 1% 1750 1§ 030 52508 6300 § 6930 § 76238 B3.85 92.24
bordado 3300 puntadas 1% 1750 1§ 070 12251 § 14700 | § 16170 § 17787 ] § 195,66 21522
camiseta de remate 15% 2625015 1.00 2605018 ZI5000[8 34650008 3RINA0|S 419265 461192
CAMISELa Jersey R 87501 S 450 393758 47250008  A197500§  ATIT25|S 628898 0691787
camiseta polo 10% 17500 | § 7.80 135000 S 1638000 )5 IROIROD| S 1981980 S 2180178 23.981.96
camisela polo 15% 2605018 940 24075005 29610005 3257100[ S  358K10[5 3941091 43,352.00
camisetas rayadas Ry K750 18 150 13125 |8 15750008  L7325008 190575 |8 209633 2.303.96
jersey estampado % B750 ]S 500 437508 3250008 ATISO0[S  635250(|S  6ORITS 7.686,53
polo mujer 10% 17500 | § 940 L6500 S 1974000 )5 2171400 | § 2388540 | § 262739 28.901.33
short de oferta % 875008 150 1312508 15750008  L73250]%  190575|5 209633 2,305.96
short de tela R K750 S 600 S2300 8 6300008  AUI0O0| S TA2A00|S B3RS0 922383
VENTAS TOTALES 1,750.00 10,010.00 | $120,120,00 | $132,132.00 | $145.345.20 | $159.879,.72 | §175,867.69

Moreno, Juan

Elaboracién: Autor
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7.4.3. Analisis de Punto de Equilibrio

Como es de conocimiento, la empresa contaria con un stock muy variado de
productos y resulta complejo y poco veraz establecer un punto de equilibrio por
cada uno de los productos ofrecidos; por esta razdon se establecid un precio
promedio de todos los productos para determinar un solo precio de venta que en
base a eso determine el nivel minimo de unidades que deberian ser vendidos de
todas las prendas. Este precio dio como resultado $ 4.77 y a continuacion se
presenta el resultado en el cual se observa que como minimo la empresa deberia

vender al dia al menos 64 prendas y al afio 23.101 para asi poder sus costos fijos.

Tabla 39: 7.16 Célculo del Punto de Equilibrio

PUNTO DE EQUILIBRIO
CF: S110272.05 | 23,101.69 |unidades annales
PYPu-CVu 5 4,77
S 4,77 1.925.14 | unidades al mes
5 4,77 64.17 |unidades al dia

Elaboracion: Autor

7.4.4. Analisis del punto de cierre
Las ventas de la empresa tienen que ser mayor a $ 110.272.05 anuales, en orden

de seguir generando ingresos y no ir a la quiebra.

7.5. Entorno Fiscal de la Empresa

7.5.1. Planificacion Tributaria

7.5.1.1. Generalidades (Disposiciones normativas)

En cuanto a materia tributaria Moda-Xpress estard involucrada con el cobro y
pago de IVA, reparticion de trabajadores y el impuesto a la renta; muy aparte de
los beneficios de ley correspondientes.

La empresa esta obligado a declarar ante el S.R.1. ya sea por su ventas y también
en compras, ademas estd sujeto a la reparticion de utilidades hacia los

trabajadores, también todas las obligaciones legales que dispone la Ley.
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7.5.1.2. Minimizacion de la carga fiscal

El negocio dispone de los gastos de depreciacion y de amortizacion, que si bien es
cierto no es salida real de dinero, ayuda en parte a minimizar la carga fiscal, ya
gue son considerados como gastos deducibles del impuesto a la renta.

7.5.1.3. Impuesto a la Renta

La Retencion del Impuesto a la Renta, se la calcula en base al 1% de los valores
recaudados en las compras que la empresa ha realizado a sus proveedores. Su
declaracion es mensual mediante los formularios asignados por el SRI.Este rubro
se declara mensualmente y permite disminuir el valor que la empresa debe pagar
el final del ejercicio contable en base a las retenciones que hayan sido retenidas

por otras empresas en las ventas; de esta manera se tiene el siguiente prondstico:

Tabla 40: 7.17 Impuesto a la Renta

RETENCION DEL IMPUESTO A LA RENTA

PERIODOS ARNO 1 ARO 2 ANO 3 ARNO 4 AND 5

VENTAS § 12020008 13203200 S 14534520 [ § 159879728 175.867.69
IMPUESTO RETENIDO § 1201205 132132|8  145345| S 1398805  1,758.68
COMPRAS S B138823 |5 6152708| S 74279.708| 5 SLI07.06] 5 89,8784
RTE FTE IMP, RENTA § e E 67327 4280 ] S BIT08 ] S 88,79

CALCULO DEL PAGO DEL IMPUESTO A LA RENTA

PERIODOS ARNO 1 ARNO 2 AND 3 ANO 4 AND 5

IMPUESTO A LA RENTA GENERADO 25% § 209260 § 285661 5 RTILIZ S 504884 5 614935
IMPUESTO A LA RENTA RETENIDO 1% § 120120 5 132132 0§ 145345 % 159880 § 175868
IMPUESTO A LA RENTA POR PAGAR s #oLa9]s T 153529]s  226767] S 3450.04]S 439088

Elaboracion: Autor

7.5.1.4. Impuesto al Valor Agregado

El IVA es un impuesto indirecto sobre el consumo, es decir financiado por el
consumidor final. Un impuesto indirecto es el impuesto que no es percibido por el
fisco directamente del tributario.

El IVA es percibido por el vendedor en el momento de toda transaccion comercial

(transferencia de bienes o servicios). Los vendedores intermediarios tienen el
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derecho de hacerse reembolsar el IVA que han pagado a otros vendedores que los

preceden en la cadena de comercializacion (crédito fiscal), deduciéndolo del

monto de IVA cobrado a sus clientes (débito fiscal), debiendo entregar la

diferencia al fisco. Los consumidores finales tienen la obligacion de pagar el IVA

sin derecho a reembolso, lo que es controlado por el fisco obligando a la empresa

a entregar justificantes de venta al consumidor final e integrar copias de éstas a la

contabilidad de la empresa.*®

Tabla 41: 7.18 Impuesto al Valor Agregado

IVA
PERIO DO S ANO 1 ANO 2 AND 3 ANO 4 ANO S
VENTAS § 120020000 | § 13203200 | § 14534520 | 8 159879.72 | 8 175.867.69
IVA COBRADO § 1441440 |85 1585584 | 8§ 17441428 1908557 |85 2110412
COMPRAS § 6138825 |85 67352708|8 7427978 |8 BLT0T76| S BOBTE.S4
IVA PAGADO § 736659 | § 810325 | % 891357 | § 980493 | 5 1078542
IVA POR PAGAR $ 704781 |§ 7.,752.59 | % RSITHS | S 938064 | § 10318.70

Elaboracién: Autor

7.5.1.5. Impuestos, Tasas y Contribuciones Municipales

El monto destinado para el pago de impuestos, tasas y contribuciones municipales

se encuentra reflejado en los activos diferidos los cuales registran un costo de $

150,00 ddélares americanos, como gastos de constitucion.

Tabla 42: 7.19 Impuestos, tasas y contribuciones municipales

PRESUPUESTO DE IMPUESTOS Y TASAS MUNICIPALES

PERIODOS ARO 1 ARO 2 ARO 3 ARO 4 ARO 5
Certificado de Seguridad Cuerpo de Bomberos b non 5 1000 5 non s 000 5 10,00
Tasa de Habilitacion Municipal $ Mo0 8 Mo0 0§ Mon 8 Moo 8 34.00
Patente Municipal 5 1200 % 1200 % 1200 5 1200 5 12,00
Permiso de Funcionamiento 5 4000 5 4000 5§ 4000 & 4000 5 40,00
Impuestos Prediales 3 5000 5 0005 000§ 000 5 50,00
[TOTAL PAGO DEIMPUESTOS YTASAS MUNH & 14600s  14600]s  14600[s 14600 [s  146.00]

Elaboracién: Autor

“8 Tomado del sitio web: http://derechoecuador.com/index.php?option=com_content&view=article&id=3855:impuesto-al-
valor-agregado-iva-generalidades&catid=58:derecho-tributario&Itemid=420
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7.6. Estados Financieros proyectados

7.6.1. Balance General Inicial

La estructura del balance inicial, para la apertura del local en activos corrientes
corresponde a $10,108.27; en activos fijos $14,911.00 y diferido $3,350.00, que
suman la cantidad de $28,369.27, valor que es igual al capital que aportara la
empresa Connila S.A.; a fin de que Moda-Xpress no se endeude con ninguna
institucién financiera y asi ocurran dos cosas: la primera, que se evite el alto pago

de intereses y la segunda, que mejore la rentabilidad del negocio.

Tabla 43: 7.20 Balance General Inicial
BALANCE GENERAL INICIAL

ACTIVOS

CORRIENTES PASIVOS

Caja'Bancos §10,108.27 Prestamo Bancario 5 -
TOTAL A, CORRIENTES S 10.108.27 TOTAL PASIVOS 5 -
FILIOS PATRIMONIO

Equipos de Oficina 5 193100 Capital Social § 2836927
Equipos de Computacion 5 4.900.00 Utilidad del Ejercicio

Muebles de Oficina £ 3,520,00 Utilidades Retenidas

M aquinarias § 4,500.00 TOTAL PATRIMONIO
TOTAL A FLIOS S14.911.00

DIFERIDAOYS

Giastos de Constitucion S 1LOM00

Gastos de Instalacion v Adecuacion 5 2350000

TOTAL A, DIFERIDOS § 3350000

TOTAL ACTIVOS TOTAL PASIVOS + PATRIMONIO

Elaboracion: Autor

7.6.2. Estado de Pérdidas y Ganancias

El estado de pérdidas y ganancias, es una herramienta contable que presenta los
resultados finales de la compafiia, al momento de concluir el respectivo ejercicio
contable, su objetivo es identificar valores totales de ganancias netas, nivel de
gastos, pago de utilidades a los trabajadores e impuestos que se deben cancelar al
Servicio de Rentas Internas (SRI).
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Los resultados del estudio financiero de Moda-Xpress demuestran que la empresa
obtendria en el primer periodo, una utilidad neta de $ 6.278.07, valor que se
triplica hasta el quinto periodo donde se observa un resultado neto de $ 18.448.66,
incremento que se justifica por el crecimiento sostenido de las ventas en un 10%;

factor que ayuda al mejoramiento de los resultados en periodos posteriores.

Ademas, se recalca que en los gastos se consider6 un incremento anual sostenido
en a la tasa de inflacién promedio en los dos ultimos periodos que es alrededor de
5%; esto se hizo con el fin de tener un escenario conservador y una vision mas
real de lo que ocurre en las economia de las empresas, ya que normalmente los

gastos se incrementan entre un periodo y otro por efectos de la inflacion.

Tabla 44: 7.21 Estado de Pérdidas y Ganancias

ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO

PERIODOS ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 AND 5

VENTAS S120,12000  §$132,132.00 $14534520 S159.879.72 §175,867.69
COSTO DE VENTAS § 6138825 § 6752708 & 7427978 0§ RLTOT76 § BOBTH.S4
UTILIDAD BRUTA § SHTILTS 5 6460493 § TILO6542 5 THITLGG S5 H5989.16

GASTOS ADMINIS TRATIVOS

Sueldos v Beneficios § 30235306 0§ 3174713 5 3333449 8§ 35000121 5 36,7951.27
Servicios Basicos § 144000 § L5120 5§ 158760 5§ Looo9d 5 1,750.33
Arriendo de Local Comercial £ 600 5§ 63000 5 661500 5§ 694575 5 720304
Suministros de Oficina 5 o000 & ITR00 8 600§ 41675 & 437.58
Suministros de Limpieza 5 o000 8 FTRO0 & o908 416,75 % 437,58
SEEUTDS £ 120000 § 126000 5 132300 § L3895 5 145861
Capacitaciones £ 120000 5§ 126000 5 132300 S5 L3895 5 145861
M antenimientos 5 G000 % 630,00 % 661,50 % 6U4.58 8 72930
Depreciaciones § 264843 8§ 264843 5 2064843 § Qo500 8 095,10
Amort zaciones 5 LIRS 67000 & G000 § 67000 8§ G700
Otros § 120000 § 126000 5 132300 § 1389005 5 145861
TOTAL G, ADMINIS TRATIVOS 5 4591380 § 48,4357 § 50,2798 § 5097456 5 53.440.03
GASTOS DE VENTAS

Gipantografias 5 48000 % 00§ 320200 % 35500 8 8344
Tripticos 5 150,00 & 157.50 % 16538 8§ 173604 & 182,33
Prensa Radial § 234000 § 245700 % 257985 § 270884 5 284428
TOTAL G. DE VENTAS 5 29700 8§ 311850 0§ 327443 58 343815 5 361005
TOTAL GASTOS DE OPERACION  § 48BB3IB0 § 51,162.07 § 5355425 § 5441270 5§ 5705008
Utilidad Antes de Participacion I5 984795 ]S 1344286 | § 1751117 | § 23.750.25 | § 28.939.07 |
Participacion de Trabajadores £ 147719 & 201643 5 262668 5 356380 5 434086
Utilidad Antes de Impuestos Is 837076 |s 1142643 | 5 1488449 | 5 2019537 | 5 24,508.21 |
Impuesto a la Renta § 209269 § 285661 5 372102 0§ S50MBH4 5 6,14955

UTILIDAD NETA DEL EJERCICIO |5 627807 |5 856982 |5 1116337 |5 15104652 | 5 18.448.66 |

Elaboracion: Autor
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7.6.2.1. Flujo de Caja Proyectado

Para determinar el flujo de caja, la empresa tomo los valores de utilidad neta de
los flujos proyectados y le sumé los montos de depreciacién y amortizacion de
cada afo respectivo, los cuales generaron los montos reflejados en el cuadro
superior donde se muestra el movimiento real del dinero, y se establecen los flujos

respectivos para calcular los indicadores financieros TIR y VAN.

Tabla 45: 7.22 Flujo de Caja

FLUJO DEL PROYECTO
PERIO DO S ARO 0 ANO 1 AND 2 ANO 3 ARO 4 ARO 5
Ingresos O perativos 5 - S120,120.00  $132,132.00 $14534520 S159,879.72 $175,867.69
Lpresos O perativos
Costo de Venta § 6LARR2S 8§ 6TS2T0R 5 7427978 0§ BLTO776 5 RORTRS4
Sueldos v Beneficios g = £ 1021536 8§ 3174703 & 13133449 & 1500121 & 1675127
Servicios Basicos 5 - % 144000 5 LSIZOD & LSRTAD S L66AOR & 175023
Arriendo de Local Comercial 3 - 600000 § 620000 5 661500 § 694575 5 720304
Suministros de Oficina 5 - § 36000 % I7R00 5 39690 5 41675 5 43758
Suministros de Limpieza 5 - § 3000 % 37RO00 5 39600 % 41675 5 43758
Sepuros 3 - £ L20000 5 126000 5 122300 S5 1AR905 5 1 458sl
Capacitaciones 5 = £ L20000 § 126000 & 1232300 § 13R915 5 1 45Esl
M antenimientos 3 : § 60000 & 63000 & G6LE0D % GD45E & TIOND
Depreciaciones 5 - § 20d4R4} % ZA4R43 5 264E43 % 99500 & 99510
AmOTtiZaciones 5 - g 67000 § 67000 § 67000 § 67000 5 670,00
Otros £ L20000 5 126000 5 122300 5 1AR905 5 1 458sl
Promocion y Publicidad 207000 5 11850 5 327441 0§ 143815 5 1461005
Flujo antes de Participacion g - £ 084795 § 1344286 § 1751117 § 2375025 £ 2891907
Participacion Trabajadores 5 - 8147009 8 201643 5 26266E 5 1563EY 5 434086
Fujo Antes de Impucstos b - § 837076 0§ 11421643 5 1488449 § 20,19537 § 24,598.11
Impuesto a la Renta £ - § 209269 § 2BRS661 8 3T2I02 % 504884 5 6,14955
Flujo Despues de Impuestos b - § 6,278.07 § B.569.82 % 11,163.37 § 1514652 § 1844K.66
(+) Depreciaciones ¥ Amortizaciones 8 - 8 O33IRB4Y 5 23R4 OE LMR4Y 5 66510 5 [eesS10
Capital de trabajo S(10,108.27)
Inversiones: 5 -
Activos Fijos S(14.911.00)
Activos Diferidos £ (3,350.00)
Flujo Neto de Caja $(28,369.27) § 959650 § 11.888.26 % 1448180 § 1681162 § 20,113.76

Elaboracién: Autor
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7.6.2.2. Indicadores de Rentabilidad y Costo del Capital: TMAR, VAN, TIR,
PAYBACK

TMAR
Para poder sacar el resultado de la tasa minima atractiva de retorno se tomo los

pardmetros con respecto a inflacién, rendimiento de los bonos del tesoro y el
indice de riesgo; es asi como la TMAR calculada es la siguiente:

Tabla 46: 7.23 TMAR

CALCULO DE LA TMAR

RIESGO PAIS 7.30%
BONOS DEL TES 2.31%
INFLACION 5.11%
TMAR 14.72%

Elaboracién: Autor

VAN

Los flujos resultantes en el analisis anterior fueron descontados segun el valor
obtenido de la TMAR, para de esta forma tener un VAN de $ 18.449.97 que es un
indice bastante alentador y uno de los principales al momento de decidir la puesta
en marcha del negocio, ya que si el resultado es mayor a cero indica que el

proyecto es rentable.

TIR

Al igual que en el célculo del VAN, se utilizaron los flujos de caja neto para
determinar la Tasa Interna de Retorno del proyecto, que es la tasa que convierte al
VAN en cero; es asi como el resultado arrojado es 36.19%, cifra que constata la
rentabilidad del proyecto ya que la TIR es mayor a la TMAR que es el

rendimiento minimo que esperaban recibir los inversionistas.
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PAYBACK
Esta herramienta es til para la decision de aceptar solo los proyectos e inversiones que
devuelvan dicho desembolso inicial en el plazo de tiempo que se estime adecuado. Para
esto el proyecto arroja un periodo de recuperacion de 2.5 afios.

Tabla 47: 7.24 Payback

| PAYBACK |

Inversion £ 2R36027

Flujos Acumulados 2do Periodo £ 21 484 .76

Diferencia "% 6EE4S1

Flujo del 2er Periodo £ 14481 .80

Porcentaje de Tiempao “UaTsi00455

Meses 5704085403
PAYBACK: 2.5 ANOS

Elaboracién: Autor

7.7. Andlisis de Sensibilidad Multivariable o de Escenarios Multiples

El andlisis de sensibilidad es un método financiero que permite establecer los posibles
resultados que la empresa podria obtener al momento de cambiar ciertos factores, ya
sean costos, ventas, precios, etc. Para este analisis se pueden utilizar uno o varios
escenarios ya sean positivos o0 negativos para determinar en qué situacion el proyecto es
mas sensible, a fin de tomar acciones que corrijan resultados que afecten la rentabilidad
del negocio o plantear estrategias que impulsen a mejorar los resultados esperados. En

esta seccion se presentaran, los resultados obtenidos de mover las siguientes variables:

7.7.1. Costos Operativos
La primera variable a ser analizada fueron los costos operativos, especificamente el

costo de venta de la mercaderia para determinar el impacto de esta variable respecto a
los resultados iniciales tanto de la TIR y VAN. Para esto se hizo un cambio positivo y
negativo en 5% Yy se constato que esta variable es bastante manejable ya que si el costo
de la mercaderia aumenta en 5%, si bien es cierto, la rentabilidad baja en cerca de 14%,

el proyecto conservaria su rentabilidad ya que el resultado es 22%, cifra mayor a la



TMAR y el VAN se reduciria hasta $ 6.128.59 que en igual sentido garantizarian la
rentabilidad del proyecto.

Tabla 48: 7.25 Variacion en Costo de Venta

COSTO DE VENTA
VARIABLES o VAR, o VAR, o VAR,
COSTO DE VENTA -3%%) i 3%
TMAR 14.72% 14.72% 14.72%
TIR 440,200 36. 1% 22.22%
VAN S30.771.36 | 8 1844997 | & 612859

Elaboracién: Autor

7.7.2. Gastos Administrativos
De igual modo, se afectaron ciertas variables inmersas en los gastos administrativos a

fin de establecer que tan sensible es el proyecto ante los cambios que se presenten en los
sueldos y servicios basicos y los resultados obtenidos son muy parecidos; es decir que al
aumentar o disminuir en 5% estas dos variables, si bien es cierto se observaron cambios

en la TIR y el VAN, estos no fueron tan representativos como en el caso anterior.

Tabla 49: 7.26 Variacion en Sueldos y Beneficios

SUELDOS Y BENEFICIOS
VARIABLES %o VAR T VAR % VAR
SUELDOS Y BENEFICIONS -3%0) ¥ 3%
TMAR 14.72% 14.72% 14.72%
TIR 42.27% 36, 1% 29,965
VAN S240013.05 | § 1844997 | § 12,886,900

Elaboracion: Autor

Tabla 50: 7.27 Variacion en Servicios Basicos

SERVICIOS BASICOS
VARIABLES %o VAR o VAR o VAR
SERVICIOS BASICOS -3%%) i 3%
TMAR 14.72% 14.72% 14.72%
TIR 36.48% 36. 1% 35,
VAN SIRTI402 | 8 1844997 | & 18, 185.02
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Elaboracion: Autor

7.7.3. Gastos de Venta
Al igual que los gastos administrativos, también se afectaron los gastos de venta en un

5%, y el resultado fue similar al anterior, muy pocos cambios se registraron:

Tabla 51: 7.28 Variacion en Publicidad

PUBLICIDAL
VARIABLES o VAR, o VAR o VAR
PUBLICIDAD -3%%) Fia 3%
TMAR 14.72% 14.72% 14.72%
TIR 36.7%5 36 1% 35.58%
VAN SIR 906,43 | 8 1844997 | & 1790352

Elaboracién: Autor

7.7.4. Ventas
Finalmente, se evaluo el nivel de ventas y se constato que ante esta variable el proyecto

es altamente sensible, puesto que los resultados se vuelven negativos con un
disminucion de las ventas en un 5%, teniendo como resultado una TIR de 7.32% que es
menor a la TMAR y un VAN negativo de $ 5.659.60; situacién preocupante. Sin
embargo, un aumento en un 5% generaria un cambio positivo tremendo, ya que la TIR
pasaria a ser 61.08% y el VAN ascenderia a $ 42.559.55, situacion favorable.

Tabla 52: 7.29 Variacion en Ventas

VENTAS
VARIABLES o VAR, o VAR, o VAR,
VENTAS -3%%) i 3%
TMAR 14.72% 14.72% 14.72%
TIR 1.32% 36. 1% 61.08%
VAN (55659600 § 1844997 | § 42,550.55

Elaboracién: Autor
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7.8. Balance General

El balance general es la representacion de la situacion de la empresa en un determinado
periodo, por esta razdn se mostrara una proyeccion a cinco afios de estos resultados a fin
de verificar los cambios presentados a lo largo del tiempo.

Lo mas relevante es la estructura patrimonial que se incrementa de $ 28.369.27 en el
primer periodo hasta $ 87.975.72 en el quinto periodo, debido principalmente a las
utilidades generadas y retenidas por el negocio en los proximos cinco afios, asegurando
un nivel de solvencia 6ptimo y estabilidad financiera.

Tabla 53: 7.30 Balance General

BALANCE GENERAL PROYECTADO

PERIODOS ARO 0 ARO 1 AROD 2 ARO 3 ARO 4 ARO 5
ACTIVOS

CORRIENTES

Caja'Bancos S1000827 S$19.704.77 $31,593.03 $46,07483 56288046 S83,00022
TOTAL A, CORRIENTES S10,10827 S19.704.77 53159303 §$46,07483 56288046 S83,00022
FIJOS

Equipos de Oficina £ L3100 85 193100 5 193100 8 L9310 5 1930 5 193100
Equipos de Computacion § 496000 % 496000 % 49000 § 406000 5 496000 § 495000
M uebles de Oficina § 352000 8§ 3520000 8§ 3520000 8 352000 8 352000 8§ 3520000
M aquinarias § 450000 5§ 450000 § 450000 § 450000 5 450000 § 450000
(=) Depreciacion Acumulada b . $(2.648.43) §(5296.87) $§(7.94530) 5 (8,940.40) § (9.935.50)
TOTAL A FLIOS SI14911.00 $1226257 § 961413 § 6,935.70 % 3970060 % 497550
DIFERIDOS

Gastos de Constitucion § L0000 & 1L00000 5 100000 § 100000 5 100000 5 1,00000
Gastos de Instalacion v Adecuacion v 2350000 85 235000 8§ 235000 0§ 235000 § 235000 § 235000
(=) Amortizacion Acwmulada 5 . S (670000 8 (1,340.00) & (2,000,000 § (2,680.00) § {3,350.00)
TOTAL A. DIFERIDOS § 335000 5 268000 % 20010000 § 134000 5 670,00 §

TOTAL ACTIVOS [528369.27 [ 534.647.34 | 543.217.16 | 554,380.53 | 5 69,527.06 | 587,975.72 |
PAS IVOS

Prestamo Bancario

TOTAL PASIVOS 5 . 5 - 5 . § - 5 . §
PATRIMONID

Capital Social §28.369.27 S28369.27 S2836927 S28.360.27 S2836927 £2836027
Utilidad del Ejercicio § 627807 5 RS6982 S1L163.37 51514652 S18.448.06
Utilidades Retenidas 5 § 627807 51484780 S5260011.26 §41,157.79

TOTAL PATRIMONIO SI8.369.27 | 534.647.34 | 543.217.16 | 554,380.53 | 569,527.06 | S87,975.72
TOTAL PASIVOS + PATRIMONIO | S28,369.27 | 534,647.34 | 543.217.16 | 554,380.53 | 569,527.06 | SH7,975.72

Elaboracion: Autor
7.8.1. Razones Financieras

Las razones financieras son coeficientes o razones gque proporcionan unidades contables

y financieras de medida y comparacion, a través de las cuales, la relacion (por division)
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entre si de dos datos financieros directos, permiten analizar el estado actual o pasado de

una organizacion, en funcién a niveles éptimos definidos para ella.*®

7.8.1.1. Liquidez
Debido a que la empresa no contrae ningun tipo de deuda por financiamiento, el indice

de liquidez es uno, es decir simplemente constituye al valor de los activos.

PERIODOS ANO 0 ANO1 ANO2 ANO3 ANO 4 AROS  PROMEDIO

INDIC E DE LICY LD EZ
Liguidez Corriente ACTIVOS CORRIENTES .00 100 1.00 100 100 1.00
PASIVOS CORRIENTES

7.8.1.2. Endeudamiento

Aqui se constata lo antes mencionado, donde al no haber préstamo, no hay deuda.

PERIODOS ANO O ANO1 ANO2 ARO3 ARNO4 ANOS  PROMEDIO

INDIC E DE ENDEUDAMIENTO
Endendimiento del Activa TOTAL DE PASIVOS 0.00%  0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.0%
TOTAL DE ACTIVOS

7.8.1.3. Rentabilidad
EL aspecto de rentabilidad es bastante favorable, con un margen bruto de 48% y un
margen neto de 7%, es decir que por cada doélar recibido la empresa gana $ 0.07 netos;

fuera de cumplir sus obligaciones.

PERIODOS ANO O ANO 1 ANO2 ARO 3 ARNO4 ANOS  PROMEDIO

INDICE DE RENTABILIDAD
Margen Bruto UTILIDAD BREUT A 48.E9% 4E.E9% 4EE9% 4B.E9% 4E.89% 48.89%
VENTASMETAS

Margen Neto UTILIDAD MET A 523 649%  T.eEW 947% 10.49% T.ET%
VENTASMETAS

> Tomado del sitio web: http://www.crecenegocios.com/definicion-de-rentabilidad/
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7.9. Conclusién Financiera
El estudio financiero muestra la viabilidad del proyecto, aspecto que no es de asombro,
debido a la gran demanda que existe en el sector de “La Bahia’, donde a diario acuden

un gran nimero de personas.

Entre los resultados mas relevantes se pueden destacar los siguientes:

e El estado de resultados indicd que el nivel de ventas era éptimo para cubrir los
gastos ya que al final del ejercicio se observa una ganancia neta de $ 6,278.07,
valor que al quinto afio se triplicaria llegando a conseguir una utilidad neta de $
18.448.66

e En el flujo de caja se observan valores positivos en todos los periodos, dando
como resultado una TIR de 36.19%, llegando a ser mayor por cerca de 22 puntos
porcentuales en relacion a la TMAR 14.72% y el VAN seria $ 18,448.97; cifra
que es bastante alentadora para la ejecucién del proyecto.

e El analisis de sensibilidad determind que el nivel de ventas, es la variable mas
sensible al proyecto, ya que una disminucion en un 5%, hacen que el proyecto
arroje resultados negativos.

e Por otra parte los indicadores financieros que miden los riesgos que posee el
proyecto son positivos, teniendo como puntos fuertes el bajo nivel de
endeudamiento de la empresa, un margen bruto promedio de 48% y un margen
neto promedio de 7% lo cual permite concluir indicando que este negocio es

atractivo debido a su rentabilidad.
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8. ANALISIS DE CONTINGENCIA

8.1. Andlisis de Sensibilidad del Proyecto

Mediante este plan de contingencia se espera establecer las medidas correctivas
respectivas que aporten a mejorar los posibles resultados negativos constatados en
el analisis de sensibilidad multivariable del proyecto. Como puntos importantes de

este anélisis se puede determinar lo siguiente:

La variable mas critica del proyecto, sin lugar a dudas, es el nivel de ventas, ya
que los cambios planteados determinaron que una disminucion de esta variable en
apenas un 5% trae consigo resultados no muy favorables para los inversionistas ya
que el proyecto perderia su rentabilidad y en una situacién como esa, lo mejor
seria no realizar la inversion. Es asi como se obtiene en este escenario una TIR de
7.32% que es menor a la TMAR y un VAN negativo de $ 5.659.60; situacion
preocupante que genera un ambiente tenso entre los inversionistas ya que lo ideal
es que el nivel de ventas se mantenga en al menos unos $ 9.000 al mes para poder

cubrir los costos fijos y evitar pérdidas.

Lo ideal seria que el precio o las unidades mas bien se incrementaran para asi
tener mejores resultados que los actuales, pero eso seria en el escenario mas
optimista; en proyectos siempre es mejor evaluar las variables de forma
conservadora, a tal punto que los resultados presentados sean en el escenario mas
real posible y no caer en controversias 0 engafios con resultados demasiado
alentadores y poco creibles, como ventas muy exageradas 0 precios
extremadamente altos que posteriormente sean poco atractivos por los

consumidores.

Las demas variables evaluadas como sueldos y publicidad no tienen mayor grado
de sensibilidad en el proyecto puesto que el incremento o decremento de las
mismas apena generan cambios en relacion a la TIR inicial, aspecto que debe ser
considerado para posteriormente generar alguna estrategia que fomente el

incremento de las ventas.



8.2. Plan de Contingencia y Acciones Correctivas

Tomando como base el analisis de sensibilidad, en esta seccion se plantean
algunas medidas correctivas que ayuden a mantener el nivel de ventas 6ptimos y
asi evitar que ocurra una disminucion que afecte considerablemente los resultados

finales del negocio.

8.3 Accidn Correctiva para las Ventas

Con el propdsito de mejorar el nivel de ventas, seria ideal incrementar el nimero
de unidades que se venden. Para esto, lo ideal seria impulsar el nivel de ventas
implementando campafas publicitarias que promocionen masivamente los
productos y asi vender mas unidades, como ya se estudid previamente, el
incremento en el gasto de publicidad no afectaria mayormente a los resultados
finales del proyecto, de tal forma que si abria la posibilidad de utilizar los recursos
propios para invertir en publicidad y asi lograr la recomendacion planteada en este

punto.

Otra estrategia que se puede utilizar es otorgar comisiones a los vendedores mas
calificados y de mayor participacion en el incremento de tal forma que se sientan

motivados y asi impulsen constantemente al crecimiento de las ventas.

De igual forma seria muy positivo establecer promociones en fechas de gran
demanda como Navidad, Dia de las Madres y las Fiestas de Guayaquil, de tal
manera que en estos periodos, Moda-Xpress este en capacidad de atender las
necesidades de los clientes de forma oportuna.

Ya que se cuenta con el apoyo de la fabrica Connila S.A., no esta de mas
establecer convenios con ciertos colegios, universidades, empresas y demas
instituciones que demanden de uniformes, a fin de tratar de captar esos mercados
y asi mejorar el nivel de ventas, ofreciendo otro tipo de servicios diferentes a los

que se plantean como base del negocio.
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9. CONCLUSIONES

A lo largo del estudio se pudo determinar cuan conveniente resultaria para los
inversionistas la apertura de un local comercial en la bahia de la ciudad de
Guayaquil, el cual posee el nombre de MODA-XPRESS, cuya actividad
economica es la de comercializar distintas alternativas de prendas de vestir para el
publico en general, ofreciendo a los clientes la opcién de afiadir algun tipo de

personalizacion a sus prendas, ya sea en bordados o estampados.

MODA-XPRESS ha entrado al mercado con la finalidad de causar un impacto
positivo en la sociedad, ofreciendo productos de excelente calidad,
confeccionados con materia prima y mano de obra ecuatoriana, a precios
asequibles, de manera que cualquier persona pueda adquirirlos, sobre todo para
las personas que debido a sus escasos ingresos econémicos, se encuentran en un

nivel socio econdmico medio o bajo.

El estudio tambien demostré que las barreras del mercado son moderadas, por lo
que es manejable cualquier amenaza que se presente al momento de
implementarse la empresa; sin embargo se analiz6 que la comercializacion de
prendas de vestir es un negocio muy competitivo, ya que en la ciudad existen
muchos locales dedicados a esta actividad y son los clientes quienes deciden el
lugar que se ajuste adecuadamente a su condiciébn econOmica, gustos y
preferencias, por lo cual se determina que MODA-XPRESS tiene un bajo poder

de negociacién con los clientes y una rivalidad muy alta con competidores.

Por otra parte, el estudio financiero demostr6 que la propuesta es viable y rentable
puesto que la inversion se recuperaria en un lapso no mayor 2.5 afios y ademas
dejaria resultados muy positivos para los inversionistas, teniendo asi una TIR de
36.19%, llegando a ser mayor por cerca de 22 puntos porcentuales en relacion a la
TMAR 14.72% y un VAN de $ 18,448.97; aspectos que dan las pautas para la

implementacidn y aceptacion de la puesta en marcha de este proyecto.
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10. RECOMENDACIONES

A fin de mantener los resultados o mejorarlos, es necesario tomar en cuenta

alguna de las siguientes recomendaciones:

v Desarrollo de Productos Nuevos: Si bien es cierto la idea de este proyecto

es ofrecer prendas de vestir a precios asequibles y servicio de

personalizacion de las mismas, no basta con quedarse ahi, sino desarrollar

otro tipo de productos que permitan diversificar los riesgos y a su vez

mejore la rentabilidad del negocio, no solo ofreciendo productos textiles,

sino quizas ofreciendo gorras o zapatos, u otros productos relacionados.

v" Capacitaciones Periddicas del Personal: Siempre es bueno que el personal

este actualizado, de tal forma que no se quede obsoleto y mas bien sea un

recurso valioso que garantice el desarrollo optimo de productos de mejor

calidad.

v' Disefio de Planes de Contingencia: A fin de mitigar los riesgos

econdmicos a causa de la amenaza que representan los productos

sustitutos, es importante establecer acciones que contrarresten los efectos

de estas amenazas y en las épocas de menor demanda, al menos se llegue

al minimo de ventas para no caer en pérdidas que afecten la rentabilidad

del negocio.
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11. FUENTES

11.1. Fuentes electrénicas

Google maps macro
http://maps.google.es/
Afo 2010

Google maps micro
http://maps.google.es/maps?f=q&source=s g&hl=es&geocode=&q=Guayaquil,+a

yacucho,
Afi02010

Division de Guayaquil
http://www.quayaquil.gov.ec/index.php?option=com_content&view=article&id=1
16&Itemid=88

Afio 2009

AITE
http://www.aite.com.ec/phocadownload/2010/analisis%20comparativo%20import
aciones%2008-10.pdf

Afo 2009

Tamafio de la muestra de mercado.
http://www.inec.qgob.ec/web/quest/noticias/nothome/est sec
Afio 2009

Cadigo Tributario
http://www.derechoecuador.com/index.php?option=com content&task=view&id
=4141
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http://www.derechoecuador.com/index.php?option=com_content&task=view&id=4141�

Método de Investigacion IAP
http://www.dicc.hegoa.ehu.es/listar/mostrar/132
Afo 2008

Caodigo del Trabajo
http://es.scribd.com/doc/18671394/Codigo-Laboral-Ecuatoriano-Ministerio-del-

Trabajo-del-Ecuador
Afo 2010

Indicadores de Gestion
http://html.rincondelvago.com/indicadores-de-gestion.html
Afio 2007

Derecho de Autor
http://www.iepi.gob.ec/index.php?option=com content&view=article&id=44:que

-es-el-derecho-de-autor&catid=35:autor&Iltemid=92
Afo 2009- 2010

Seguros Balboa
http://www.sequrosbalboa.com.ec/sitio/index.php?option=com wrapper&view=w

rapper&ltemid=71
Afo 2010

Coface
http://www.coface.com.ec/CofacePortal/redirection.jsp?pageld=pages/home/wwd
[i&site=EC/es ES

Afio 2009
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12. ANEXOS
12.1. Cuestionario
CUESTIONARIO

Buenos dias/tardes, el dia de hoy nos encontramos realizando un estudio de
mercado y es de nuestro interés conocer sus opiniones sobre algunos temas que a
continuacion se detallara, podemos contar con su colaboracion. Gracias.

Nombre

Edad

Direccion

Sexo

1.- ¢Cuando usted realiza sus compras de vestimenta en que lugares las realiza?

Bahias ( )
Mi comisariato ( )
Tia ( )
Stper Exito ( )
Mercados Varios ( )
Otros ( )

2.- ¢Usted usa camisetas como prenda de vestir?
Si () No ( )
Si responde No terminar encuesta

3.- ¢En los ultimos seis meses usted compro camisetas?
Si () No ()
Si responde No pasar a pregunta 4

3. a.- ¢Cuantas camisetas compro?

las3 ( )
4a 6 ( )
De 6 en adelante ( )

4. ¢ Cuanto destino de sus ingresos en las compras de camisetas?
0- 10 USD

11- 20
21- 30
31-50
Otro valor...........
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5.- ¢Cuando adquiere un camiseta? ¢Qué es para usted méas importante?
Entregar tarjeta B

Precio

Calidad

Color

Marca

Tipo de tela

Otros

6.- Si se le dieran a escoger entre dos modelos de camisetas la tradicional con
cuello redondo y la conocida como tipo polo, ¢Cual prefiere usted?

Polo ( )

Camiseta Cuello redondo ( )

7.- De los colores que le voy a detallar a continuacion ¢Cual prefiere que tenga
una camiseta?
Entregar Tarjeta C

Blanco ()
Azul ( )
Celeste ( )
Negro ( )
Verde ( )
Rojo ()
Rosado( )

Café ( )
Beige ( )

8.- Usted me manifesto en la pregunta No. 1 que compra sus productos
habitualmente en ......................, & continuacion quisiera conocer cuantas
unidades usted adquirié de Ias siguientes prendas de vestir en los dltimos seis
meses.

Short Bermuda Pantaldn Blusa Batona

la3 ( ) la3 ( ) la3 ( ) la3 ( ) la3 ( )
4a6 () 4a6 () 4a6 () 4a6 () 4a6 ()
6a8 ( ) 6a8 ( ) 6a8 ( ) 6a8 ( ) 6a8 ( )
Otros () Otros () Otros () Otros () Otros ()
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13. MATERIAL COMPLEMENTARIO

13.1. Imagenes del Proceso de Produccion.

Diserio de logos y corte de patrones sobre los metros de tela.

Disefio de las imagenes que seran estampadas o bordadas al final de la produccion
de las prendas.

Tender la tela y dibujar la forma de las camisetas sobre la mesa de corte.

Cortar la tela con la sierra eléctrica y guiarse por los patrones dibujados

anteriormente.
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Camiseta de algodon cortada lista para ser cocida.

EEVEEE | e
ga - ""““L-’;l:t

=

Proceso de confeccion dentro de las lineas de produccion textiles para

confeccionar una camiseta polo pique.
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1) Unir hombros con la maquina overlock de 5hilos.
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4) Remate de Hombro, Pufio y Manga, esto se lo realiza con la maquina Recta de

doble aguja.

Moreno, Juan Pagina 195 de 202



7) Hilvan, esto se realiza con la maquina Recubridora.

8) Figurado de la Cartera, eso se lo hace con la maquina Recta.

9) Ojal, esto se realiza con la maquina ojaladora para hacerle hueco a los botones

y que la camiseta tenga una buena forma.
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10) Pegado de botones, esto se los cose en la maquina Botonadora.

11) Pulido, en esta seccion se inspecciona las prendas, se le corta el excedente de

hilo y se califican para su venta.

12) Presentaciéon Final
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